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Análisis de contenido de los productos comunicacionales de la campaña ―No Más Corazones 
Azules Perdidos en las Vías‖. 
Content analysis of communicational products in the campaign "No More Blue Hearts Lost in 
the Roads” 
 
RESUMEN 
Aborda el análisis de contenido de los productos comunicacionales de la campaña ―No Más 
Corazones Azules Perdidos en las Vías‖, el cual establece como la comunicación social a través 
de su estructura estudia a la imagen, determinando su impacto y desarrollo a lo largo de la 
campaña. 
Plantea como las campañas de concienciación social  buscan reducir el índice de accidentes de 
tránsito a través de la prevención, la que determinará la construcción de mensajes visuales, 
además de verificar si se ajustan a una  estrategia discursiva, en el cual disgregan a cada una de 
las imágenes para efectuar un analisis iconográfico de cada uno de los productos. 
Se concluye que este proceso implica el reconocimiento del código cultural, emocional, 
psicológico y social de las figuras que lo conforman,  los cuales  convergen en uno solo y que 
están ligados a la campaña para entender el mensaje que se planteó, la misma que describe, 
interpreta y define los significantes que denotara su significado prospectivo. 
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN SOCIAL /  CAMPAÑA DE CONCIACIACIÓN /  
ANÁLISIS DE CONTENIDO / ACCIDENTES DE TRÁNSITO / PREVENCIÓN / 
ICONOGRAFÍA. 
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ABSTRACT 
 
The current research addresses the content of communicational products in the campaign ―No 
More Blue Hearts Lost in the Roads‖, intended to establish how social communication through 
its structure studies image, determines impact and development during the campaign. 
It exposes how social communicational campaigns seeks reducing traffic accidents through 
prevention, determines construction of visual messages, in addition to verifying if it is matched 
to speech strategy, where each image is disaggregated to conduct an iconographic analysis of 
each product. 
It has been concluded that the process needs for cultural, emotional, psychological and social 
recognition of figures, which converge in one single and that are related to the campaign to 
understand the proposed message, which describes, interprets and defines significant elements 
representing the core prospective meaning. 
 
KEYWORDS: SOCIAL COMMUNICATION / RECONCILIATION CAMPAIGN / 
CONTENT ANALYSIS / TRAFFIC ACCIDENTS / PREVENTION / ICONOGRAPHY 
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INTRODUCCIÓN 
 
El análisis de contenido de esta campaña está destinado a formular, a partir de datos e inferencias  
que pueden aplicarse a su contexto de estudio la interpretación de su real sentido, en este caso de 
concienciar a una población,  de esta manera lograremos adentrarnos en el mundo de la 
comunicación no escrita, es decir el de las interpretaciones, en el cual los elementos iconográficos 
mantienen un rol fundamental que denota el mensaje y el contenido visual. 
 
En el primer aspecto de estudio se determinará todo lo inherente a los accidentes de tránsito, las 
tipificaciones legales, el contexto y alcance en el Ecuador, antecedentes y los actores que 
convergen  en el círculo conflictivo. 
 
En la segunda aportación vinculamos todos los aspectos que se relacionan a la comunicación desde 
su teoría para el estudio del fenómeno, hasta los mecanismos de interpretación de cada elemento a 
observar, en este punto acotaremos los procesos de comunicación vinculantes, las campañas de 
comunicación y los productos inmersos en las campañas, a más de entender la herramienta que 
servirá para indagar y profundizar el tema producto de este trabajo. 
 
Al final, expondremos el análisis de cada producto con mayor relevancia durante la campaña en un 
tiempo determinado, y su valoración para interpretar su incidencia y su repercusión social con el 
estudio de la imagen y publicidad, más la metodología usada en el análisis real por producto 
expuesto. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
En el año 2008 a la diez  de la mañana, me dirigía desde Quito a la ciudad de Riobamba, en una 
carretera en construcción  y aproximadamente un kilómetro continuo al peaje de Panzaleo (cerca de 
Ambato), se suscita el volcamiento de un bus de la Cooperativa Ambato, del cual fui testigo y actor 
presencial para tratar de salvar las vidas de los pasajeros, el bus con aproximadamente 40 personas 
en su interior, tuvo una precipitación por una mala maniobra del conductor, del cual sufrieron 
cuatro vueltas en la calzada para finalmente chocar contra la peña del costado  oriental, en el acto 
logramos retirar del interior del bus a las personas heridas y las pusimos a buen recaudo, luego de 
dar aviso a las entidades de socorro. 
Posterior al hecho a las cercanías de mi ciudad de destino, ubique una valla publicitaria con una 
imagen y un corazón azul que decía ―No más corazones azules perdidos en las vías‖, la motivación 
anímica del momento me hizo reflexionar ¿Las campañas de concienciación impulsadas por la 
policía están causando efecto en la sociedad? 
Es así como después de varios análisis en el tema comunicacional, decidí indagar a mayor 
profundidad este aspecto,  para no solo recabar la información sino dejar un legado que pueda ser 
objeto de estudio y posterior análisis. 
En este sentido puedo acotar que los aciertos o desaciertos de la campaña no solo cubrieron el 
territorio nacional, sino que rebasaron las fronteras patrias llamando la atención de países 
iberoamericanos como:  Colombia, Argentina, Chile , Perú, República de el Salvador , Nicaragua, 
Honduras, Guatemala, Panamá, Venezuela y España, haciendo que la campaña obtenga 
reconocimiento en esta última, a través de la Dirección General de Tráfico como el Mejor Proyecto 
de Prevención para América Latina. 
Al final los índices de mortalidad en el país siguen en aumento y, es por esta razón, que el estudio y 
análisis de este trabajo previo a la obtención del título, absolverá algunas dudas sobre sus productos 
y si fueron construidos por personas aptas para el desarrollo del mismo.  
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CAPÍTULO I 
1. ACCIDENTES DE TRÁNSITO 
 
1.1. Generalidades 
Al referirse a los accidentes de tránsito, se los puede catalogar como uno de los mayores problemas 
en salud pública determinados en el país, es así como en medicina legal  tienen que ser analizados 
en base a las normativas por las cuales estén regidos, Monge, Juan. (2007), ―Un accidente de 
tránsito es el resultado de una distorsión de la armonía en el sistema usuario-vehículo-vía del 
transporte automotor y que tiene como consecuencia daños materiales o personales‖. (p. 4). Los 
accidentes de tránsito en algunos países constituyen la primera causa de mortalidad, Agurto, 
Marcos. (2014) cataloga como: 
Evento que cause daño a personas o cosas, que se produce como consecuencia 
directa de la circulación de vehículos evento súbito, imprevisto y violento 
(incluyendo incendio y acto terrorista) en el que participa un vehículo automotor en 
marcha o en reposo en la vía de uso público, causando daño a las personas, sean 
ocupantes o terceros no ocupantes de vehículo automotor. (p. 15).  
Las consecuencias que se  presentan en  un accidente de tránsito son muy diversas como: daños 
materiales, daños a vehículos, bienes públicos o privados y lo más importante las víctimas 
mortales, factores que han  provocado que diversos  países modifiquen sus leyes para amparar la 
seguridad de las personas. Cabe señalar que en Ecuador se han desarrollado varias estrategias que 
han permitido reducir los elevados índices de mortalidad por causa de los accidentes de tránsito. 
Toscano, ―En materia de tránsito es el suceso imprevisto producido por la participación de un 
vehículo o más en las vías o carreteras y que ocasiona daños materiales o lesiones a personas y 
hasta la muerte de las mismas‖ (2014:05). A consecuencia de los frecuentes accidentes de tránsito 
las autoridades han llevado a buscar soluciones más concretas y prácticas que permitan disminuir 
las elevadas estadísticas, ya sea con campañas de concientización, endurecimiento de penas, o en 
caso mayores el retiro total de las licencias de conducción, dependiendo la gravedad del accidente 
de tránsito. 
1.2. Ámbito de aplicación, principios y  normas de seguridad vial 
En el campo de la seguridad vial se trabaja desde muchos ámbitos  siendo los actores las 
administraciones públicas, fundaciones y centros de investigación, que tratan de mejorar todo lo 
concerniente a la infraestructura vial, así como la innovación tecnológica en los vehículos, sin dejar 
de lado la comprensión de los comportamientos y actitudes humanas, que en la mayoría de los 
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casos es la más importante en el proceso de adquirir una seguridad vial responsable. La ley de 
Tránsito (2011) estipula en su artículo 2: 
 El derecho a la vida, al libre tránsito y la movilidad, la formalización del sector, 
lucha contra la corrupción, mejorar la calidad de vida del ciudadano, preservación 
del ambiente, desconcentración y descentralización. 
 
 En cuanto al transporte terrestre, tránsito y seguridad vial, se fundamenta en: la 
equidad y solidaridad social, derecho a la movilidad de personas y bienes, respeto y 
obediencia a las normas y regulaciones de circulación, atención al colectivo de 
personas vulnerables, recuperación del espacio público en beneficio de los 
peatones y transportes no motorizados y la concepción de áreas urbanas o ciudades 
amigables. (p. 2). 
 
Entre los distintos principios en los que se ampara la seguridad vial, como prioridad esta 
salvaguardar la vida de los conductores, pasajeros y peatones, en este sentido se promueve una 
serie de estrategias y recursos para frenar y disminuir las altas tasas de mortalidad a causa de los 
accidentes de tránsito, según la Agencia Nacional de Tránsito (ANT), la mayoría de accidentes se 
producen por negligencia humana.  
Se han tomado medidas como: la aplicación de multas económicas, reclusión, reducción de puntos 
en la licencia de conducir, suspensión temporal o definitiva de la licencia, que se encuentran 
contempladas en la ley de tránsito. Una de las medidas de seguridad que se han implantado para 
salvaguardar la integridad, tanto del conductor como de los pasajeros, son las nuevas disposiciones 
de ensamblaje e importación de vehículos al país que establece el Reglamento Técnico Ecuatoriano 
RTE  034 INEN. (2010) donde estipula:  
Elementos mínimos de seguridad en vehículos automotores, cuyo objetivo 
establece los requisitos mínimos de seguridad que deben cumplir los vehículos 
automotores con la finalidad de prevenir los riesgos para la salud, la vida de las 
personas y evitar prácticas que puedan inducir a error a los usuarios. 
Campo de aplicación 
Este Reglamento Técnico Ecuatoriano se aplica a todo vehículo que va a ingresar 
al parque automotor ecuatoriano, sean importados o ensamblados en el país, o por 
importación temporal para lo cual deben contener los elementos mínimos de 
seguridad obligatorios especificados en el numeral 4, con excepción de los 
vehículos prototipos destinados para las ensambladuras o comercializadoras para 
pruebas del comportamiento del motor o de exhibición y que no serán 
comercializados. (p. 2).  
La aplicación de las nuevas normativas de seguridad en los vehículos garantiza un óptimo 
funcionamiento, donde la innovación tecnológica desempeña un papel fundamental para la 
aplicación de las nuevas tendencias en seguridad, tanto en la parte mecánica,  electrónica y de 
complementos que dispone el vehículo, además  los riesgos de accidentabilidad son menores y la 
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pérdida de vidas en las vías se reduce. A continuación se detallan algunos de  los requerimientos en 
seguridad que deben cumplir los nuevos vehículos para la circulación en el país, como lo establece 
la norma INEN (2010): 
 Condiciones ergonómicas: Asientos y sus anclajes los vehículos automotores 
deben tener apoya cabezas que deben cumplir con los requisitos establecidos en las 
Normas Técnicas Ecuatorianas NTE INEN vigentes. 
 Vidrios. Los vidrios que se utilicen en los vehículos deben ser vidrios de seguridad 
para automotores y deben cumplir con los requisitos establecidos en la Norma 
Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1 669 vigente, o las normas o directivas 
equivalentes que le sean aplicables 
 Cinturones de seguridad Todo vehículo automotor, debe disponer de cinturones 
de segundad de acuerdo de tres puntos en los asientos frontales laterales y 
posteriores laterales de todos los vehículos   
 Protección para impacto lateral. Los vehículos automotores livianos deben 
disponer de pro lección para impacto lateral. 
 Bolsas de aire (AIR BAGS). Las bolsas de aire tanto para el conductor como para 
el acompañante serán obligatorias para vehículos desde año modelo 2014. 
 Sistemas de Posicionamiento Global (GPS). Serán obligatorios en los vehículos 
que determine la autoridad competente y deben cumplir con los requisitos 
establecidos en las Normas Técnicas Ecuatorianas NTE INEN vigentes (ver nota 1) 
 Limitador de velocidad. Será obligatorio en los vehículos que determine la 
autoridad competente y debe cumplir con los requisitos establecidos en las Normas 
Técnicas Ecuatorianas NTE INEN vigentes (ver nota 1). 
 El Tacógrafo, limitador de velocidad y el Sistemas de Posicionamiento Global 
(GPS) pueden ser colocados en origen, o en destino siempre que la instalación se 
efectué en talleres autorizados o calificados para tal efecto por la autoridad 
competente. (p. 11). 
 
Mediante la aplicación de la ley se incorporaran nuevas tecnologías que brindarán al ocupante los 
requerimientos mínimos de seguridad dentro del vehículo, el cual  pretende garantizar la integridad 
del o los ocupantes y evitar la muerte en caso de un accidente de tránsito, siendo requerimientos 
específicos como la incorporación de dos airbag, uno para el conductor y otro para el ocupante. Los 
vehículos deben poseer  nuevos equipamientos para que favorezca a la seguridad de las personas y 
disminuir el número de accidentes de tránsito. 
1.3. Ley de Tránsito en Ecuador 
La normativa de movilidad en el Ecuador regula todo lo relacionado con el tránsito terrestre por 
vías públicas y privadas. Los principales objetivos se encuentran en la organización, la 
planificación, control de tránsito y el transporte terrestre, así como el uso de vehículos a motor, 
tracción humana, mecánica y peatonal. De esta manera el control y la seguridad vial representan 
uno de los principales retos que tiene el estado, ya que sus requerimientos son muy amplios.  
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La Ley Orgánica de Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial en el Ecuador tiene por objeto, 
según la norma INEN.  
La organización, planificación, fomento, regulación, modernización y control del 
Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial, con el fin de proteger a las 
personas y bienes que se trasladan de un lugar a otro por la red vial del territorio 
ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las contingencias de dicho 
desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-económico del país en aras de 
lograr el bienestar general de los ciudadanos. (p. 45: 2010). 
 
Mediante estas regulaciones se pretende crear una cultura vial en el país que sobretodo garantice la 
vida de las personas y además de contar con las herramientas que proporcionen una administración 
totalmente eficaz en este aspecto. La  Ley Orgánica de Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad 
Vial, pretende alcanzar una sociedad más educada con relación al respeto de las leyes de  tránsito, 
por lo cual ha llegado a determinar las respectivas sanciones en base a las contravenciones que se 
infrinjan, y regular la circulación vehicular que brinde mayores ventajas de seguridad para los 
pasajeros. 
Así mismo el Estado garantizará que la prestación del servicio de transporte público se ajuste a los 
principios de seguridad, accesibilidad y una buena calidad, promoviendo la capacitación, 
formación, tecnificación a todos los conductores. Además el Estado es el encargado de la 
administración, regulación y la  infraestructura vial que actualmente dispone el país, al disponer de 
excelentes carreteras el exceso de velocidad es frecuente,  esto ha llevado a que se sancionen cada 
vez con mayor severidad a los infractores, ya sea con la reducción de puntos en su licencia, 
sanciones económicas o detenciones estipuladas en la ley de tránsito vigente. Ley de Tránsito  
La presente Ley establece los lineamientos generales, económicos y 
organizacionales de la movilidad a través del transporte terrestre, tránsito y 
seguridad vial y sus disposiciones son aplicables en todo el territorio nacional para: 
el transporte terrestre, acoplados, teleféricos, funiculares, vehículos de actividades 
recreativas o turísticas, tranvías, metros y otros similares; la conducción y 
desplazamiento de vehículos a motor, de tracción humana, mecánica o animal. (p. 
5:2010).   
Para generar una mejor administración de la Ley Orgánica de Transporte Terrestre y Seguridad 
Vial dispuesta por varias Carteras de Estado como: El  Ministerio del Sector, La Comisión 
Nacional de Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial y  La Dirección Nacional de Control 
del Tránsito y Seguridad Vial  y sus órganos desconcentrados. Cada organización desarrolla 
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funciones y competencias con el fin de dar una mayor agilidad a los trámites y requerimientos de 
los usuarios y transportistas. Ver artículos 14 y 15. 
1
 
De la Comisión Nacional del Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial, Ley de Tránsito 
(2010). 
 Art. 16.- La Comisión Nacional del Transporte Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial es el 
ente encargado de la regulación y control del transporte terrestre, tránsito y seguridad vial 
en el país, con sujeción a las políticas emanadas del Ministerio del sector. Tendrá su 
domicilio en el Distrito Metropolitano de Quito. La Comisión Nacional del Transporte 
Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial es una entidad autónoma de derecho público, con 
personería jurídica, jurisdicción nacional, presupuesto, patrimonio y régimen 
administrativo y financiero propios (p. 4) 
 
Art. 20.- Las funciones y atribuciones del Directorio de la Comisión Nacional del Transporte 
Terrestre, Tránsito y Seguridad Vial, que a continuación se señalan algunas.  
 Cumplir y hacer cumplir la Constitución, los convenios internacionales suscritos 
por el Ecuador en materia de transporte terrestre, tránsito y seguridad vial, la 
presente Ley, sus reglamentos, y las políticas emanadas del Ministerio del sector, 
precautelando el interés colectivo, de conformidad con los principios y objetivos 
establecidos en esta Ley. 
 Aprobar la regulación de tarifas de los servicios de transporte terrestre, en sus 
diferentes clases de servicio, según las condiciones del mercado. 
 Otorgar a los municipios la competencia en materia de transporte terrestre, tránsito 
y seguridad vial en las áreas urbanas, siempre que cumplan los requisitos previstos 
en la Constitución y la presente Ley. 
 Supervisar a las operadoras de transporte terrestre y demás instituciones 
prestadoras de servicios de tránsito y seguridad vial. 
 Autorizar y regular el funcionamiento de las escuelas de formación y capacitación 
de conductores profesionales y no profesionales de conformidad con el respectivo 
reglamento. 
 Autorizar y regular el funcionamiento de los centros de revisión y control técnico 
vehicular en el país. (Ley de Tránsito, 2010, p. 5).  
 
Las distintas competencias se han establecido para generar  una adecuada administración de la ley 
de transporte terrestre y seguridad vial, en la que cada administración regula y establece las 
normativas para cada competencia. De esta manera el Ministerio de Transporte determinará cuales 
son las políticas y planes nacionales que mejor beneficien a la materia del transporte, así mismo la 
Comisión Nacional de Transporte Terrestre Tránsito y Seguridad Vial, que es el encargado del 
control y regulación vial en todo el país y se sujeta a las políticas emitidas por el Ministerio. 
                                                          
1
 Art. 14.- El Presidente de la República, de conformidad con sus atribuciones definirá el Ministerio que se 
encargue de la rectoría del sector del Transporte Terrestre y Tránsito; y, del mismo modo, establecerá sus 
funciones, atribuciones y competencias. 
Art. 15.- El Ministro del sector será el responsable de dictar las políticas en materia de Transporte Terrestre, 
Tránsito y Seguridad Vial; expedir los planes nacionales de desarrollo en la materia y supervisar su 
cumplimiento Ibídem 
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1.4. Estadísticas de accidentes en el Ecuador   
De acuerdo a la Agencia a Nacional de Tránsito y la Comisión de Tránsito del Ecuador,  los datos 
recopilados desde el 2010, la mayor parte de accidentes de tránsito tienen su origen en las fallas 
humanas, esto como consecuencia de la  impericia del conductor, ―alrededor de un 48%, exceso de 
velocidad un 15,58%, consumo de alcohol 11,94%, mal rebasamiento 7,57% e imprudencia 
peatonal 6,34%‖. (ANT, 2011, pp. 15.17)  
Obsérvese el gráfico 1 lo siguiente. 
Gráfico 1: Causas de accidentes de tránsito en el 2010 a nivel nacional. 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito (ANT). 2011. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Según el Ministerio de Transporte y Obras Públicas, las estadísticas de víctimas por accidentes de 
tránsito en el mismo año fueron las siguientes. Hasta finales del 2010 un aproximado de 15.785 
víctimas, fallecidos 1.683, heridos 13.790 y con traumatismos 310 personas. Todo esto como 
consecuencia de las cerca de ―880.000 contravenciones efectuadas hasta ese año‖ (p. 5). Observar 
el siguiente gráfico 2.  
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Gráfico 2: Víctimas de accidentes de tránsito 2010 a nivel nacional. 
 
 
Fuente: Ministerio de Transporte y Obras Públicas y Comisión Nacional de Transporte Terrestre, 
Tránsito y Seguridad Vial. 2010. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Respecto a los accidentes de tránsito en el 2011 de enero a noviembre, se registran alrededor de 
22.266 en relación al 2010 con 25.588. ―Las zonas de mayor incidencia son los sectores urbanos 
con el 69,6%, mientras que en el espacio rural se reconoce un 30,4%. El tipo de transporte que 
causó mayores accidentes fue el automóvil con 4.957 seguido por camionetas con 2549 implicados, 
motocicleta 1.795 y bus 863.‖ (ANT, 2011, pp. 18-20) 
Las principales causas fueron impericia e imprudencia del conductor con 7.201, exceso de 
velocidad 2.292, embriaguez del conductor 1.636 e imprudencia del peatón 1.120. Por último en 
los datos obtenidos de accidentes por categoría de licencia, quienes ocasionaron más accidentes son 
aquellos que no cuentan con licencia profesional ―Soportan B (automóviles y camionetas con 
4.034) y quienes tienen licencias profesionales Primera E correspondiente a camiones pesados y 
extra-pesados con 2.622.‖ (ANT, 2011, pp. 21-22). 
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Gráfico 3: Estadísticas comparativas de accidentes de tránsito 2010 – 2011 a nivel nacional. 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito y Comisión de Tránsito del Ecuador, 2011. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
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Se identifica como las provincias donde existe mayor índice de accidentes ―Pichincha con 5.594 y 
Guayas con  9.183 heridos en el 2010, mientras para el 2012 se alcanzó en Pichincha los 3.964 
heridos y en Guayas 9.039, a estos datos le sigue Manabí, Tungurahua y Azuay. Por cifras de 
muertos en orden descendente en el 2012 están Guayas con  527, Pichincha 289, Los Ríos 191, 
Manabí 142, Cotopaxi 110‖. (ECUADOR VIAL, 2013, pp. 2-3) Observar las  tablas 1,2. 
Tabla 1: Estadísticas de provincias con mayores accidentes de tránsito 2010 – 2012.  
PROVINCIAS 2010 2011 2012 
Guayas 9.183 8.771 9.039 
Pichincha 5.594 5.396 3.964 
Manabí 1.293 1.361 1.151 
Tungurahua 1.189 1.173 983 
Azuay 1.166 1.145 1.033 
Fuente: Ecuador-vial.com 2012. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
 
Tabla 2: Cifras de muertos por accidentes de tránsito por provincias 2010 – 2012. 
PROVINCIAS 2010 2011 2012 
Guayas 630 521 527 
Pichincha 309 261 289 
Los Ríos 165 150 191 
Manabí 180 138 142 
Cotopaxi 172 114 110 
Fuente: Ecuador-vial.com 2012. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
1.4.1. Cifras de accidentes 2013 
Según el Diario Manabita de Libre Pensamiento (2013, 01 de enero):  
Mientras para el 2012 se reportaron un total de 23.890 accidentes a nivel nacional, 
en el 2013 esta cifra se elevó a 24.759. Causas. La impericia del conductor, el 
exceso de velocidad, la embriaguez y el irrespeto a las señales de tránsito, en ese 
orden, según se indica desde la Dirección Nacional de Tránsito de la Policía. 
Los datos demuestran que igual que en años anteriores en el 2013 Guayas sigue liderando el mayor 
índice de accidentes de tránsito con 9.267, Pichincha con 4.451 y Manabí con 1.223. Observar la 
tabla siguiente. 
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Tabla 3   Estadísticas de provincias con mayores accidentes de tránsito en el 2013.  
PROVINCIAS AÑO 2012 
Guayas 9.267 
Pichincha 4.451 
Manabí 1.223 
Fuente: Diario Manabita de Libre Pensamiento, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
1.4.2. Cifras de accidentes 2014 
Gráfico 4 Estadísticas de accidentes de tránsito en enero del 2014. 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
De acuerdo al gráfico 3  los índices de accidentes de tránsito fueron en el 2014 de 2812 víctimas  
únicamente en enero, las causas principales fueron por  pasar el semáforo en rojo, obstáculos en la 
vía, irrespetar las señales de tránsito, mal rebasamiento, mal estado de la vía, mal estacionamiento, 
invasión de carril, involucrados no conductores, imprudencia del conductor, fallas de iluminación 
factores climáticos, exceso de velocidad, exceso de peso y volumen, encandilamiento, embriaguez 
del conductor, embriaguez, daños mecánicos, entre otros. Las que más sobresalen son falla de 
iluminación e impericia del conductor. 
A esto se agrega que las provincias con elevado índice de accidentes, en enero, son Pichincha con 
880, Guayas con 873 y Manabí con 163. Observar el siguiente gráfico con la cantidad de accidentes 
en las distintas provincias. Similares porcentajes de accidentes se manejan en el mes de febrero en 
las mismas provincias.  
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Tabla 4. Accidentes de tránsito en enero del 2013 por provincia. 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
En febrero del 2014, se registran un total de 2.788 siniestros en las carreteras, las causas de 
accidentes son afines a los del mes de enero, además de seguir como factor principal la impericia e 
imprudencia del conductor, no obstante se agrega como segundo factor el no respeto a las señales 
de tránsito.  
Gráfico 5 Estadísticas de accidentes de tránsito en febrero del 2014. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
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La cantidad de fallecidos por accidentes de tránsito en estos meses fueron: en enero de 196 personas 
y en febrero 174, teniendo un total de 370, aunque existió disminución de muertes, no es muy 
relevante el porcentaje.  Por otro lado, el número de lesionados si es considerable, en enero 2.293 y 
en febrero 2.133, llegando a un total de 4.426.  
Gráfico 7. 
Fallecidos en el mes de enero y febrero del 2014 a nivel nacional. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
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Gráfico 8. Lesionado en el mes de enero y febrero del 2014 a nivel nacional. 
 
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito, 2014. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
1.5. Antecedentes de accidentes en el Distrito Metropolitano de Quito 
En relación a las víctimas que se presentan por causa de los accidentes de tránsito en todas las 
regiones del mundo, se han encaminado una serie de estrategias como;  promulgar una legislación 
apropiada  que ampare a las víctimas de los accidentes de tránsito en las distintas circunstancias que 
se presenten, además cabe recalcar que en todos los países tiene leyes nacionales o subnacionales, 
relacionadas con algunos factores de riesgo fundamentales, como por ejemplo la velocidad, el 
consumo de alcohol y la conducción vinculante, además del uso de cascos, cinturones de seguridad, 
y sistemas de retención para niños.  
Según datos de la Policía Metropolitana Quito.  
El Plan Mundial para el Decenio de Acción para la Seguridad Vial 2011-2020 
(OMS, 2011), cada año mueren en el mundo más de un millón de personas como 
Consecuencia de accidentes en las vías. Cerca de la mitad de las víctimas son los 
usuarios más vulnerables de la vía pública: peatones, ciclistas y Motociclistas. (05: 
2014) 
Como víctimas más frecuentes de los accidentes de tránsito se puede identificar a los peatones, 
ciclistas y motociclistas, que se ven afectados en la mayoría de las ocasiones por la imprudencia de 
conductores que manejan bajo los efectos del alcohol, en base a este tipo de circunstancias el 
Gobierno del Distrito Metropolitano de Quito en conjunto con la Policía Metropolitana,(2014) 
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acompañados de grupos especiales de educadores comunitarios, promueven campañas de 
sensibilización en educación vial, con el propósito de mejorar los comportamientos de peatones, 
conductores y pasajeros. 
Entre las causas de accidentes que se registran en el Distrito Metropolitano de Quito según la 
Policía Nacional, citado por la revista vistazo. (2011, 15 Octubre). ―la principal causa de accidentes 
de tránsito en la zona urbana de Quito es la imprudencia o impericia de los conductores. De ahí le 
siguen el exceso de velocidad, los efectos del alcohol e imprudencia de peatones. Esto, sin olvidar 
también las fallas mecánicas‖ Según los datos obtenidos se puede determinar que la impericia es la 
principal causa de accidentes de tránsito en el país, que en su gran  mayoría pueden ser provocadas 
por distractores. 
1.6.  Actores de la seguridad vial  
Para el cumplimiento de las obligaciones y responsabilidades que disponen los actores que 
conforman la seguridad vial nacional, es indispensable conocer cada uno de ellos con sus 
respectivas normativas que deben cumplirlas a total cabalidad. Estas disposiciones se encuentran 
incluidas en la Ley de Tránsito, sin embargo la mayoría de  personas  desconoce a profundidad la 
normativa que la  rige,  por ende el cumplimiento de las mismas  es escaso aumentando el número 
de accidentes cada año. 
Las innovaciones realizadas en la nueva Ley de tránsito están construidas para informar y 
concienciar a los actores de la vía sobre sus obligaciones que deberán cumplir  para evitar 
complicaciones en las vías, pero también se convierte en un requisito para solicitar modificaciones 
o reclamos a las autoridades: al detectar vías  en mal estado, ausencia de pasos peatonales, 
semáforos dañados y que no se coloquen personal autorizado para la circulación, tanto peatonal 
como vehicular ocasionando caos, descontrol y sobre todo accidentes fatales. 
1.6.1.  Derechos y obligaciones del peatón 
El peatón se constituye en el factor preponderante  más vulnerable de los actores que forman parte 
de la circulación vial, (son propensos  a sufrir  accidentes por razones de otros),   por ello las 
ciudades  disponen de sitios o zonas destinadas a cada uno de ellos, disponen de pasos peatonales, 
cruce cebras, aceras, lugares que les permiten circular libremente y sin interrumpir el tráfico de las 
vías, pero también son factores que pueden ocasionar accidentes al no cumplir con todas las 
disposiciones a las que se encuentra en las ciudades. 
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Alonzo, Lauro  y Rodríguez, Gabriel. (2005) consideran como peatón a la población en general, 
desde personas de un año hasta cien años de edad. ―Es importante estudiar al peatón porque no 
solamente es víctima de accidentes, sino también puede ser determinado como causante. Muchos de 
los accidentes sufridos por peatones ocurren por no cruzar en las zonas marcadas para ellos‖. (p. 
29).  
Tabla 4. Derechos y deberes del peatón.  
CAPÍTULO I DE LOS 
USUARIOS EN LAS VÍAS 
DE LOS PEATONES  
Art. 198.  
  
DERECHOS 
a) Contar con las garantías necesarias para un tránsito 
seguro; 
b) Disponer de vías públicas libres de obstáculos y no 
invadidas; 
c) Contar con infraestructura y señalización vial 
adecuadas que brinden seguridad; 
d) Tener preferencia en el cruce de vía en todas las 
intersecciones reguladas por semáforos cuando la luz 
verde de cruce peatonal esté encendida. 
E)Tener libre circulación sobre las aceras y en las zonas 
peatonales exclusivas; 
 
DEBERES 
Art. 199.- 
a) Acatar las indicaciones de los agentes de tránsito y las 
disposiciones que para el 
efecto se dicten; 
b) Utilizar las calles y aceras para la práctica de 
actividades que no atenten contra su 
seguridad, la de terceros o bienes; 
c) Abstenerse de solicitar 
Fuente: Ley de Tránsito Terrestre y Seguridad Vial 2011. 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
 
En la tabla 4 se presentó los deberes y obligaciones que deben cumplir los peatones al momento de 
circular por las ciudades, (ver  anexo 1) es importante recalcar que el peatón no solo tiene derechos 
que exigir sino también sitios seguros que garanticen su movilidad, pero también es uno de los 
factores que han ocasionado miles de accidentes al no cumplir con sus deberes. La mayor parte de 
situaciones en riesgo se produce porque las personas cruzan por lugares que no son admitidos y 
simplemente hacen caso omiso de las leyes de tránsito vigentes, ya sean estas  por falta de 
conocimiento o simplemente por conocerlas pero ignorarlas. 
1.6.2.  Derechos y obligaciones del pasajero 
El pasajero es la persona que utiliza para su movilización hacia sus lugares de trabajo o residencias 
como medio de movilización al transporte público.  ―Persona que utiliza un vehículo pero que no es 
el conductor, ya sea cualquier tipo de vehículo. Cuando utiliza vehículos de servicio público 
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comparte esta actividad con otras personas, por lo que se requiere observar normas sobre disciplina 
y prevención para evitar afectarlas.‖ CONDUSER, (2014, 08 de mayo). 
 
Tabla 5. Derechos y deberes del peatón de los pasajeros.  
 
DERECHOS 
Art. 201  
a) Ser transportados con un adecuado nivel de 
servicio, pagando la tarifa 
correspondiente; 
b) Exigir de los operadores la observancia de las 
disposiciones de la Ley y sus reglamentos; 
c) Que se otorgue un comprobante o etiqueta que 
ampare el equipaje, en rutas intraprovinciales, 
interprovinciales e internacionales; y, en caso de 
pérdida al pago del valor declarado por el pasajero. 
d) Denunciar las deficiencias o irregularidades del 
servicio de transporte de conformidad con la 
normativa vigente. 
DEBERES 
Art. 202.- 
a) Abstenerse de utilizar el servicio de transporte 
público cuando su conductor se encuentre con signos 
de ebriedad, influencia de estupefacientes o 
psicotrópicos;  
b) Abstenerse de ejecutar a bordo de la unidad, actos 
que atenten contra la tranquilidad, comodidad, 
seguridad o integridad de los usuarios o que 
contravengan disposiciones legales o reglamentarias; 
c) Exigir la utilización de las paradas autorizadas para 
el embarque o desembarque de pasajeros, y solicitarla 
con la anticipación debida 
Fuente: Ley de Tránsito Terrestre y Seguridad Vial 2011. p. 64.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Para más información (Ver Anexo 1).  El pasajero es la persona que viaja en transporte público  y 
por lo tanto requiere de dos aspectos: hacer respetar sus derechos, exigiendo a las unidades que 
cuenten con los implementos de seguridad, que cojan y dejen pasajeros en las paradas autorizadas, 
pedir al conductor que circule a la velocidad permitida para evitar accidentes, pero también tiene la 
obligación  de cuidar a las unidades evitando las destrucción de asientos, el compromiso de ceder su 
lugar a personas de la tercera edad,  embarazadas o con discapacidad.  
El respeto del pasajero al conductor y viceversa asegura una movilidad equilibrada, y si existen 
acciones que atenten a la seguridad de las dos partes estas se ven inmersas en varias anomalías 
estipuladas en la ley,  en la actualidad estos factores se encuentran reguladas por la Ley de Tránsito, 
que más que disposiciones a cumplir son elementos considerados como factores complementarios 
de respeto hacia el otro, ya que la Ley existe, pero es necesario que la población la conozca, domine 
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y sobre todo cumplan con los estatutos vigentes, no como un requisito, sino como parte de la 
seguridad vial. 
1.6.3. Derechos y obligaciones del conductor.  
El comportamiento del conductor frente a la regulación de la ley de tránsito depende de varios 
factores, dentro de los factores internos se puede señalar la capacidad y habilidad para conducir, y 
los factores externos, el estado de las vías, señalización, iluminación, etc, esto hace que su 
participación en el desenvolvimiento del tránsito sea más significativa. La vía es un lugar de 
convivencia, ordenada, solidaria y pacífica entre sus usuarios, donde el conductor debe tener respeto 
a los demás conductores. 
Rodríguez, Francisco. (2002) destaca la necesidad de una colaboración solidaria, responsable y 
educada entre los usuarios de la vía: ―Compartir, respetar, no entorpecer, advertir, no sorprender, 
comprender. -Conducir con la diligencia y precaución necesarias.- La percepción del riesgo y la 
conducción defensiva: prever los movimientos de los demás, la anticipación.- La zona de 
incertidumbre.‖ (p. 252).  
La actitud del conductor en las vías es uno de los principales factores para evitar un accidente de 
tránsito, ya que la pericia con la que este conduzca marca la diferencia entre una conducción segura 
o la de afrontar un accidente lamentable, donde se produzcan víctimas mortales, donde la atención 
de este no solo se centra en lo que él está desarrollando sino también en lo que los demás agentes 
externos puedan afectar para su correcto desplazamiento, ya sean los otros conductores, peatones,  
animales, u otros que se  presenten como un medio de distracción, donde la actitud del conductor 
debe ser totalmente responsable. 
1.7.  Sanciones ante accidentes de tránsito 
Uno de las acciones que se ha propiciado en el Ecuador para la reducción de los accidentes de 
tránsito, es sin duda la elaboración de una nueva Ley de Tránsito y Seguridad Vial, donde se 
contempla sanciones más eficaces para personas que irrespeten las normas de tránsito y que por 
ende causaren peripecias con víctimas letales.  Esta normativa entró en vigencia en el año 2011, 
pero aún tienen inconsistencias, ya que no se han desarrollado programas selectivos para su control 
y funcionamiento correcto. 
Tabla 6. Estadísticas de accidentes de tránsito 
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AÑO Estadísticas  
 
Año 2013 
Entre enero y noviembre de 2013 se produjeron 24.759 
accidentes de tránsito en Ecuador, donde figuran entre las 
principales causas de mortalidad, dejando 2.025 fallecidos y 
19.856 heridos. 
Primeros meses del año 2014 2788 de accidentes de tránsito generalmente producido por 
imprudencia del conductor, exceso de velocidad, por no 
respetar las leyes de tránsito entre otras impericias que se 
presentan en las avenidas.  
Fuente: Agencia Nacional de Tránsito y diario El Universo 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
  
La nueva ley de contempla sanciones y la reducción de puntos en la licencia de conducir, la misma 
que será tomada en cuenta dependiendo del tipo de sanciones e infracciones que cometa el usuario 
que se encuentra manejando un vehículo liviano, pesado, motociclista, entre otros. Por ello es 
importante conocer estas nuevas disposiciones que se encuentran vigentes hasta la actualidad (2014) 
y que serán analizadas de forma superficial, tomando en cuenta el tipo de preceptos que deben 
cumplir a favor de la seguridad en las calles.  
El trabajo investigativo está enfocado a conocer las normativas que han sido creadas  para mejorar 
la circulación vial, tomando en cuenta las posibles sanciones, derechos y deberes que están 
sometidos  los peatones, conductores y/o pasajeros con nacionalidad ecuatoriana y que pueden 
circular por el país respetando las regulaciones que sean establecido en estos últimos cambios que 
presenta la ley.  
Tabla 7. Sanciones de la Ley de tránsito 2011. 
INFRACCIONES PUNTOS  
Contravenciones leves de primera clase 1,5  
Contravenciones leves de segunda clase 3  
Contravenciones leves de tercera clase 4,5  
Contravenciones graves de primera clase 6  
Contravenciones graves de segunda clase 7,5  
Contravenciones graves de tercera clase 9  
Contravención muy grave 10  
Delitos 11 - 30  
Fuente: Ley de Transporte Terrestre y seguridad Vial. 2011. 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
La medida tomada en cuenta en la Ley de Tránsito (2011), está relacionada con la reducción de 
puntos que está contemplada para cada tipo de infracción que un conductor o peatón infrinja, como 
se aclara en la tabla 7. La anterior ley solamente contempla el pago de multas y en casos más 
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extremos la privación de la libertad si se encontrase culpable de causar la muerte de una o varias 
personas por efectos de bebidas sicotrópicas y por acciones de negligencia, o al no respetar las 
normativas vigentes y las señales colocadas de las vías. 
Por ello se tomó en cuenta la reducción de puntos a la licencia dependiendo del tipo de sanción que 
cometan. En la actualidad la licencia de conducir (tipo A, B, C, D, E) dispone de 30 puntos durante 
toda su vida, pero por efectos de las infracciones pueden perder todos. Para su recuperación las 
personas deberán recurrir a cursos a escuelas especializadas y aprobadas, como lo aclara la Ley de 
Tránsito (2011). ―Si se perdiesen nuevamente los 20 puntos, se sancionará con 120 días de 
suspensión de la licencia y se tomará otro curso en las mencionadas instituciones, que de aprobarse 
sólo se recuperarán 15 puntos a la licencia de conducir‖ (p. 30). 
Esta nueva normativa se destaca las siguientes sanciones, tomadas de la Ley de Tránsito y por 
efectos de la investigación son analizadas aspectos relacionados con el tema del estudio. Es 
importante destacar que estos parámetros  se han tomado en cuenta para conocer a profundidad  las  
modificaciones que han realizado las autoridades competentes para asegurar a la población una 
circulación más segura y que compromete, tanto al peatón como el conductor para su cumplimiento 
eficaz.. Ver en Anexo 1. 
Tabla 8: Sanciones Ley de Tránsito. 
LEY DE TRÁNSITO  CAPÍTULO V DE LOS DELITOS DE TRÁNSITO  
Artículo 126  - Quien  conduciendo un vehículo en estado de embriaguez, o 
bajo los efectos de sustancias estupefacientes o psicotrópicas, 
ocasionare un accidente de tránsito del que resultaren muertas 
una o más personas, será sancionado con reclusión mayor 
ordinaria de ocho a doce años, revocatoria definitiva de la 
licencia. 
Artículo 126.1  Será sancionado con prisión de cuatro a cinco años quien 
conduzca un vehículo en estado de embriaguez o bajo los efectos 
de sustancias estupefacientes y psicotrópicas, y que ocasionare 
un accidente de tránsito del que resulten una o más personas 
lesionadas. 
Art. 127. Será sancionado con, prisión de tres a cinco años, suspensión de 
la licencia de conducir por igual tiempo: por a) Negligencia; b) 
Impericia; c) Imprudencia; d) exceso de velocidad; 
Inobservancia de la presente Ley y su Reglamento, 
Fuente: Ley de Transporte Terrestre y Seguridad Vial  (2011). p. 35. 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
En estos primeros medidas se toma en cuenta las sanciones a las personas que ocasionan accidentes, 
estas ordenanzas contemplan  la prisión, y el pago de multas que van desde 12 a 2 años de prisión  y 
el pago de 30 remuneraciones. Esta ley contempla también contraversiones leves, graves y muy  
graves y se clasifican  de primera, segunda y tercera clase.  
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A continuación se presenta una tabla resumen sobre las principales contraversiones que pueden 
cometer una persona con su respectiva sanción. Mirar el Anexo 1.   
Tabla 9. Contraversiones de la Ley de Tránsito. 
LEY DE TRÁNSITO  Capítulo V  
DE LAS CONTRAVENCIONES 
Contravenciones Leves  
Reducción de 1,5 puntos  
 Uso inadecuada y reiteradamente la 
bocina u otros dispositivos sonoro. 
 Conducir un vehículo automotor sin 
placas. 
 Conductores que no utilicen el cinturón 
de seguridad. 
Contravenciones Graves  
Reducción de seis puntos 
 Desobedecer las órdenes de los agentes 
de  
 Tránsito. 
 señalización colocada en las vías 
públicas, tales como: semáforos, pare, 
ceda el paso, cruce o preferencia de vía 
Contravención muy graves 
Reducción de diez puntos. 
 Conducir sin haber obtenido la licencia. 
 Conducir con licencia anulada, 
revocada o suspendida. 
 Quien causare un accidente de tránsito, 
del que resulte herida o lesionada 
alguna  
 persona 
Fuente: Ley de Tránsito Terrestre y Seguridad Vial.(2011). pp. 38-46.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
En la tabla 9 se presenta las principales contravenciones y sanciones que son aplicadas dependiento 
del tipo de cada infracción, es importante aclarar que para cada tipo de desacato existen tres niveles, 
las de primera, segunda y tercera clase con sus respectivas medidas correctivas aplicadas como lo 
estipula la Ley de Tránsito. Estas modificaciones han sido incluidas para disminuir los índices de 
accidentes que se prologan a lo largo de todo el país con saldos trájicos o que han provocado la 
pérdida  miles de personas a nivel mundial. Para conocer más acerca de los contravenciones de 
tránsito ver anexo 1. 
Es importante recalcar que este trabajo investigativo no se centra en describir todas las sanciones o 
acciones que contempla la Ley de Tránsito, sino que se limita a determinar las acciones, tanto a 
nivel normativo como de comunicación, que se ha realizado en Ecuador para  informar  a la 
población sobre la importancia de envitar los accidentes de tránsito. En esta primera parte se evaluó 
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las medidas a nivel regulatorio, estableciendo nuevas sanciones, multas y sobre todo la reducción de 
puntos para conductores infractores.  
1.8. Iniciativas para la reducción de accidentes de tránsito 
El incremento del parque automotor en estos últimos años ha tenido un crecimiento acelerado, no 
solo en el Ecuador, sino a nivel mundial. Desde la década de los 50 este desarrollo ha tenido un 
impacto positivo en la economía de América Latina, pero también ha propiciado un resultado 
negativo: la crecida de los accidentes de tránsito, que involucra a niños, adolescentes, jóvenes, 
adultos y en algunos países se constituye como una de las principales causas de muerte, tema que 
preocupa a la ciudanía y los gobiernos. 
En este aspecto, Cannell, Alan y Gold, Philip. (2002) consideran que los accidentes se producen por 
factores humanos y de infraestructura que se pueden eliminar.  
En general, cada tipo de accidente tiene varias causas y muchos pueden evitarse si 
se eliminan algunas de ellas. Se puede rediseñar la infraestructura vial existente, 
facilitando la circulación de vehículos, peatones y ciclistas. Se puede mejorar la 
ingeniería y la fiscalización del tránsito, y se puede capacitar a los conductores para 
que adopten una actitud menos riesgosa. (p. 5) 
 
El aumento de los accidentes de tránsito es un tema que compromete a una sociedad, es por ello que 
a lo largo de toda la región americana, algunos países han tenido que crear diversas actividades 
educativas, en post de bajar los altos índices de mortalidad en las vías.  Se han sumado esfuerzos, 
tanto de los gobiernos de turno para incluir normas de seguridad, asi como también  en los 
diferentes medios de transporte público y privado; anexando a las empresas que distribuyen 
vehículos para que mejoren sus sistemas de seguridad en todo su parque automotor. 
Pero el tema no se inclina en este sentido, ya que existe una escaza concienciación a la población en 
general sobre las consecuencias que provocan los accidentes de tránsito. En una es importante que 
se regulen dos aspectos: el primero, en la educación, aspecto que contribuye a que las personas 
conozcan y sepan cómo actuar al momento que se encuentran en un vehículo; el segundo está 
congruente con el cumplimiento de las leyes vigentes, respetando las normas que han sido 
dispuestas por las autoridades. 
Reducir el porcentaje de accidentes de tránsito requiere de esfuerzos coordinados, tanto de la 
sociedad, las instituciones de control- vigilancia y de los gobiernos locales  para generar políticas de 
seguridad y educación enfatizada en la concienciación para  garantizar la libre movilidad, 
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respetando las normas vigentes en: límites de velocidad, espacios para la circulación de peatones, 
control de  circulación en vías de peligrosidad, aumento de señalética preventiva para los conductos 
y peatones, entre otros aspectos que es una parte de la normativa que se deben tomar en cuenta al 
momento de propiciar campañas educativas. 
¿Pero qué clase de actividades se han desarrollado para reducir los índices de accidentes en las vías? 
En algunos países latinoamericanos la primera opción ha sido la creación de nuevas normas de 
control y regulación del parque automotor, estas modificaciones contienen sanciones más drásticas 
y  multas de alto costo, con el objetivo de que la sociedad tome las medidas respectivas para evitar 
sanciones que perjudiquen sus actividades diarias. 
En el caso de Brasilia, por ejemplo desde el año 1998 ya se creó el denominado Código de Tránsito 
Brasileño (CTB), en Buenos Aires Código de tránsito en 1995 o el Santiago en 1999. En este 
aspecto Cannell y Gold. (2002) aclaran que este tipo de aplicaciones han sido creadas para regular 
la circulación de vehículos en las ciudades, respetando las normas impuestas por cada jurisdicción, 
pero al mismo tiempo ha permitido un cambio en la actitud de las personas que miran positivamente 
las adaptaciones realizadas.   
Las nuevas leyes permiten mayor control ejecutivo municipal y regulan la 
fiscalización de problemas como el exceso de velocidad, el alcoholismo, el exceso 
de carga y la inspección mecánica de los vehículos. La sociedad está cambiando su 
percepción sobre los accidentes de tránsito y ya comienza a reconocer, por ejemplo, 
que los semáforos deben ser respetados y que los abusos de velocidad y el consumo 
excesivo de alcohol deben ser reprimidos. Pero todavía existen algunos problemas 
estructurales crónicos. (Cannell y Gold, 2002, p. 3). 
 
Si bien las normas existen y promulgan el cambio en las personas, los índices de accidentes siguen 
preocupando a la comunidad mundial, esto acompañado por el aumento del parque automotor y del 
poder adquisitivo que dispone la mayoría de las personas, que consideran la adquisición de un auto 
como un requisito más de la familia. En este aspecto no sólo gobiernos locales o seccionales han 
empezado a crear campañas educativas y de prevención de accidentes, también existen la 
participación de instituciones internacionales que apoyan este tipo de proyectos. 
Una de ellas es el Banco Internacional de Desarrollo (BID) que apoya a todos sus países miembros 
en actividades que estén dirigidas hacia la seguridad vial, esta institución apoya a programas que 
permitan mejorar la circulación de la población, tomando en cuenta espacios, infraestructura y 
transporte como ejes principales de la movilización, pero que requiere del mecanismo que regule, a 
nivel social como en su aspecto penal.  
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La Organización Mundial de la Salud (OMS) estima que para 2015 los accidentes 
viales serán la principal causa de muerte prematura y discapacidad física para 
personas de 5 y más años de edad. Las cifras para 2020 son todavía menos 
alentadoras, ya que el número de personas que morirán por esta causa se acercaría a 
1,9 millones, sobrepasando a las muertes ocasionadas por la malaria o la 
tuberculosis. (BIB, 2010, p. 2).  
 
Los datos presentados por el BID son alarmantes y constituyen puntos de anclaje para que varias 
naciones empiecen a crear diversas acciones para tratar de resolver una problemática  social, como 
lo son los accidentes de tránsito. A continuación se analiza las principales acciones que han 
desarrollado países latinoamericanos es post de controlar y  regular al parque automotriz, con el 
único objetivo de reducir  los accidentes de tránsito, que cada año aumenta el número de personas 
que han perdido la vida por esta causa. 
En el caso del Lima durante el año 2008 se llevó a cabo una campaña denominada: ―Semana de 
tránsito saludable y seguro‖, cuyo objetivo según el Ministerio de Salud (2009) fue: ―Ayudar a 
impulsar el desarrollo de comportamientos seguros y responsables en conductores y peatones para 
la prevención de accidentes de tránsito en el país, mediante estrategias de sensibilización que 
permitan evitar y/o disminuir las lesiones, discapacidades y pérdida de vidas‖.  (p. 4).   
En esta campaña se tomó en cuenta los siguientes aspectos: difusión de material educativo de la 
campaña en la zonas de mayor concentración, productos comunicacionales como: afiches, volantes, 
banderas y gigantografías, mismas que contenían el mensaje de la cruzada. También se realizó 
actividades recreacionales como caminatas, ferias, animaciones socioculturales con el respaldo de 
un plan de medios para la elaboración de comunicados y notas de prensa; además representantes 
autorizados fueron entrevistados en los diversos medios de comunicación, tratando temas de 
seguridad vial. 
Otra campaña desarrollada en Lima  fue la denominada: ―Cambiemos de actitud‖, que según al 
diario digital La República (2014, 29 de Abril), el objetivo de esta actividad fue: ―La dirigida a 
conductores y peatones, La cual busca promover un cambio responsable en la población. Se realiza 
para concientizar a las personas que no beban licor antes de manejar sus vehículos.‖ 
Mientras tanto en Bogotá se desarrolla la campaña denominada ―Inteligencia vial‖, actividad que 
surgió por el incremento de accidentes de tránsito en las diversas vías del país, índices que cada año 
se mantenía en un crecimiento insostenible.   Tiene como objetivo incentivar a toda la población 
sobre tareas de prevención que deben realizar, tanto los choferes como los peatones al momento de 
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circular por las vías de las ciudades, respetando cada uno de los antes nombrados  los espacios que 
han sido asignados  para un transporte más seguro.  
 
 
Gráfico 6 Campaña Inteligencia vial 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Inteligencia vial. http://bit.ly/1ev35h4 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
En Buenos Aires  se creó la institución de Seguridad Vial que trabaja de forma coordinada con 
todos los organismos de control de tránsito a fin de regular, controlar y disminuir el porcentaje de 
accidentes que se producen en las carreteras.  Su principal tarea es la de armar programas enfocados 
hacia la educación vial, además de ofrecer una capacitación calificada a todos los conductores 
profesionales  y personas que deseen obtener la licencia de conducir para  todo tipo de automóviles. 
Según Seguridad Vial. (2014, 13 de Mayo) su principal misión es: ―las campañas de difusión y 
concientización, el control y fiscalización del tránsito, la constitución de un sistema de antecedentes 
de tránsito y estadísticas accidentológicas, la creación de un mapa de riesgo y puntos negros.‖  
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Gráfico 7 Campaña de seguridad vial en Argentina 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Seguridad Vial Argentina. http://bit.ly/1lZyk9Q  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
 
La campaña busca entre los parámetros principales la reducción de los accidentes de tránsito 
tomando en cuenta aspectos como: el respeto a las velocidades permitidas en las vías de dicho país, 
reducir el consumo del alcohol y que evite manejar si se encuentran en mal estado, usar el cinturón 
de seguridad, no usar teléfonos celulares mientras conducen y pasar las revisiones vehiculares 
tomando en cuenta parámetros de seguridad y control del auto, para las personas que usan motos es 
obligatorio que lo hagan con sus cascos. 
Como lo demuestran los datos analizados, en las tres  ciudades se han desarrollado diversas  
actividades en post  de reducir los altos niveles de accidentabilidad que existen en sus naciones, 
cada uno de ellos enfocados a concienciar a la población sobre la importancia de respetar las 
medidas establecidas en las vías de circulación como: la velocidad, el uso del cinturón de seguridad, 
evitar la distracción con comida o el uso de celulares y sobre todo a respetar  al peatón en todo 
momento. 
A continuación se analiza las principales actividades que se ha llevado a cabo en Ecuador en temas 
relacionados con los accidentes de tránsito y la seguridad vial en las diversas ciudades y cantones 
del país. 
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Tabla 5. Campañas de seguridad vial en Ecuador 
 TIPO DE CAMPAÑA 
Campaña  Campaña Corazones azules 
Mensaje  No más corazones perdidos en las vías 
Unidad 
ejecutora 
 Policía Nacional del Ecuador a través de la Dirección 
Nacional de Tránsito Control y Seguridad Vial. 
 División Técnica de la Dirección Nacional de Tránsito 
Control y Seguridad Vial 
Cobertura  A nivel nacional 
Objetivos  Motivar a los conductores y peatones a cambiar sus 
malos hábitos al momento de transitar por las vías. 
 Generar en la población una cultura de Seguridad Vial. 
Fuente: YAUTIBUG, Johanna, (2013). Análisis del mensaje: ―Maneja con la cabeza, no más 
corazones perdidos en las vías‖ 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
 
 
Esta campaña inició desde el año 2004 al presentar al país un índice elevado de accidentes de 
tránsito, con víctimas fatales que fallecieron por accidentes vinculados a esta problemática, 
constituyéndose en la cuarta causa para el deceso de personas en el país. Esto motivo a que las 
autoridades adheridas a este tema  busquen mecanismos que permitan mitigar este factor negativo a 
nivel nacional. Los primeros mensajes se relacionan con el slogan ―Maneje con la cabeza‖ 
promoviendo una cultura para que los chóferes, padres, abuelos o familiares realicen esta actividad 
con concentración y respetando las normas. 
Esta campaña tuvo una duración de 8 años hasta el año 2012 que estuvo  enfocado en brindar 
información a toda la población sobre las medidas de seguridad que deben tomar al momento que se 
encuentra un vehículo, para ello se utilizó diversos canales de comunicación, como: spot 
televisivos, radiales, en la prensa escrita, folletos, afiches, actividades en las vías, y los más 
destacado es que se pintaban corazones en la calle donde las personas perdían la vida por causa del 
chofer o peatón.   
En el año 2012 el Ministerio de Obras Públicas lanzó la campaña denomina “Párale el carro” 
referido a la reducción de los accidentes de tránsito. Según datos proporcionados por el sitio web de 
la Agencia Andes (2012, 13 de Septiembre) esta iniciativa contenía  los siguientes lineamientos 
para su aplicación a nivel nacional. 
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 1).- Gestión de seguridad vial, orientada a la vigilancia y control a los usuarios 
viales para garantizar un transporte seguro, tanto de pasajeros como de carga. 
 2).- Vías de tránsito y movilidad segura, destinada a la vigilancia y disposición de 
calles y carreteras seguras para todo tipo de transporte con señalización completa. 
 3).- Vehículos seguros para garantizar el buen estado de los mismos, tanto en 
carrocería, llantas y sistema mecánico. 
 4).- Educación vial para los usuarios de las vías y vehículos de pasajeros, dirigida a 
personas de todas las edades. 
 5).- Atención rápida y oportuna a las víctimas de los accidentes de tránsito.   
 
Esta campaña realizó actividades destinas a que las normas de tránsito sean conocidas por la 
población, para que una vez socializadas  están sean no solo cumplidas sino también  respetadas por 
los choferes, se realizó actividades de control en las intersecciones y pasos peatonales. Además se 
colocaron mensajes de la campaña en sitios de confluencia vehicular con el mensaje ―Si bebes no 
conduzcas ―y ―No usen el celular mientras manejas‖. También fueron colocados en las vías a 
―Salvavidas de tránsito‖ con el objetivo de informar, tanto a los choferes como al peatón sobre la 
importancia de respetar las normativas de tránsito y seguridad vial. 
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CAPÍTULO II 
2. COMUNICACIÓN 
 
La comunicación es un proceso de todos los seres vivos, la utilizan para mantenerse en contacto con 
sus grupos, para conservar la tranquilidad dentro de su conglomerado. Es una característica y una 
necesidad que tiene las personas para el intercambio de información entre todos sus miembros, 
desde tiempos remotos ha sido utilizada para mantenerse actualizando todos los aspectos que le 
comprometen con su convivencia diaria con son la  seguridad, economía, educación, política, 
gobiernos locales, entre otros. 
Para que surja la comunicación es importante que exista comprensión entre las partes interesadas, 
por ello durante años se ha perfeccionado el diseño de códigos entre personas, con el único fin de 
mantenerse comunicados e informados a través de un lenguaje que sea general y dominado por 
todas las personas, si no existe entendimiento en el manejo del idioma la comunicación no tiene el 
éxito esperado. Zavariz en este aspecto afirma que la comunicación ha surgido para sociabilizar 
acciones que se manejan en común. 
La comunicación es un tipo de interacción que está inicialmente al servicio de las 
necesidades biológicas y que funciona con pautas zoológicas. Su sorprendente plasticilidad 
evolutiva, se descubre posteriormente, cuando la especie humana puede poner la 
comunicación al servicio del conocimiento; cuando incorpora los recursos y la organización 
de las sociedades a la producción comunicativa; y cuando el uso de la comunicación va a 
estar sobre determinado no sólo por las necesidades, sino además por elementos que tienen 
valor axiológico. (p. 69: 2010). 
 
La comunicación es un proceso evolutivo que se ha perfeccionado con el desarrollo de las 
sociedades, los primeros pobladores manejan gestos, señales, hasta el perfeccionamiento de las 
palabras y posterior a ello el dominio de un lenguaje. Iníguez, Gregorio y González, Esperanza. 
(2007) sobre el lenguaje en la comunicación, ―Gradualmente el hombre creó el lenguaje con el fin 
de expresar sus significados a sí mismo y a los demás, para lograr que ante otras personas tuvieran 
el mismo significado y para emitir respuestas que aumentaran su capacidad de influencia‖. (p. 7).  
El lenguaje se determina como el primer factor para que la comunicaicón tenga un procedimiento 
más adecuado, el manejo de códigos, símbolos y el reconocimiento de letras provocó que las 
personas tengan mayor nivel de comprensión y el entendimiento de ideas, sentimientos o mensajes 
que eran emitidos por diversos canales de información, los cuales fueron esgrimidos con una 
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finalidad, que fue el darse a entender con sus semejantes por medio de ideas, opiniones o criterios  
que pronto alcazaron poblaciones y/o naciones. 
La necesidad de mantenerse informado sobre los acontecimientos que se producían en la población 
provocó que las personas perfeccionen su forma de comunicarse y entenderse con mayor brevedad. 
Estos acontecimientos obligaron  a que los individuos perfeccionen su sistema de lenguaje con el 
fin de establecer interrelaciones con otras poblaciones y llegar acuerdos en ámbitos de: intercambio 
de productos, produccción, alimentos, venta y compra de materia prima para la agricutura y 
cosechas de provisiones necesarias para una comunidad. 
Iníguez, y González, (2007) afirman que el perfeccionamiento de la comunicación entre las 
personas surge como un proceso encaminado hacia mejorar las interrelaciones personales.  
 El lenguaje consiste en un conjunto de símbolos significantes (vocabulario) más los 
métodos 
 Significativos para su combinación (sintaxis). 
 Los símbolos del lenguaje fueron elegidos al azar, no son fijos. 
 El hombre construyó su propio lenguaje en virtud de los principios de 
interpretación, 
 Respuesta y recompensa que rigen en todo aprendizaje. 
 Gradualmente el hombre creó el lenguaje con el fin de expresar sus significados a 
sí mismo 
 Y a los demás, para lograr que ante otras personas tuvieran el mismo significado y 
para emitir 
 Respuestas que aumentaran su capacidad de influencia.( p. 8).  
 
El lenguaje se constituye en un principio básico para la creación de ambientes comunicativos, el 
hombre tuvo la necesidad de relacionarse con los demás a través de diversas maneras, pero la que 
más se perfeccionó fue el lenguaje, al utilizar letras cada una de ellas formaba tonos y códigos hacia 
la comprensión. De esta forma la comunicación ganó espacios dentro de la sociedad al convertirse 
en una herramienta para mantener relaciones, tanto a nivel personal, empresarial, laboral y de uso 
en los diversos medios de comunicación. 
2.1. Proceso de comunicación  
La comunicación es un proceso y por lo tanto en ella intervienen elementos que hacen posible que 
se produzcan un intercambio de información entre una o varias personas. Dentro de estos 
mecanismos debe existir  el origen del mensaje, una persona que sea el encargado de la elaboración 
de contenidos, que tendrán que viajar por diversos canales hacia una persona  que será la encargada 
de la decodificación del contenido, aceptando o rechazando el mismo de acuerdo a su interés. 
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La comunicación  requiere de la relación que se desarrolle entre personas y de la transmisión de la 
información. Existen en esta instancia varios  elementos que forman parte del proceso de 
comunicación y justamente ponen en contacto la relación y la transmisión, además define la 
situación en la que el mensaje ha sido perfeccionado y cómo es interpretado por la persona que 
recibe dichos datos, para que este suceso se efectúe adecuadamente sin hacer uso de alguna 
observación es menester verificar los  factores como: contexto comunicativo, realidad, ecológicos, 
sociológico, entre otros. 
El contexto hace referencia al lugar donde se produce dicha información, en este sentido dependerá 
del interés que cause hacia las demás personas, si el hecho se produjere en lugares donde convive 
diariamente se verá afectado y causará su atención. El aspecto comunicativo se relacionada con la 
necesidad que tienen todo individuo de conocer aspectos diarios que forman parte de su 
convivencia: situación social, económica, política, deportiva, sin este aspecto los canales de 
televisión, radio o prensa escrita no tendrían sentido. 
La comunicación es una herramienta que presenta temas de interés y que forman parte de la 
realidad, por ello es considerada como un proceso de participación, ya que existe el interés de 
procesar datos e información y por el otro extremo la necesidad de recibir y analizar noticias. La 
realización de este proceso puede resultar exitoso o un fracaso, dependen del tratamiento y manejo 
dado a cada hecho informativo que se produce en un determinado lugar y que es de interés para las 
personas. 
Pero en este análisis es importante determinar qué, es un proceso, por ello que López, Ángel y 
Gallardo, Beatriz. (2005) estiman un episodio contingente, que empieza y acaba y sigue un 
determinado desarrollo, ―esta característica procesual vale tanto para el individuo como para los 
grupos o las colectividades o sociedades». Efectivamente la comunicación es un proceso que se 
inicia, tiene un desarrollo y acaba. Sin embargo, las características del proceso serán distintas si se 
trata de individuos o de sociedades‖. (p. 24).  
Este autor define lo que es la comunicación como proceso, determina que para iniciar el acto 
comunicativo es importante definir un inicio y un final para interrelacionarse con otra persona o 
personas, por lo tanto, es necesario determinar a quién va dirigido dichos actos. La comunicación es 
por lo tanto un acto interactivo, es decir es un hecho que ponen en contacto a varias personas para 
difundir o publicar hechos de la realidad social y al mismo tiempo recibir datos sobre la reacción 
que tuvo dicho grupo ante una noticia. 
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Van Der Hofstadt , Carlos. (2005) afirma que para que se produzca la comunicación debe existir 
inicialmente un camino claro, pues el éxito de la misma dependerá en gran medida del grado de 
cumplimineto de los objetivos que fueron planteados en un inicio. 
El proceso de comunicación va a desarrollarse en un contexto concreto y, «a priori», con un 
código concreto, que es el que permitirá la comunicación, utilizando un canal determinado 
(o varios simultáneamente), con la intervención de al menos dos actores, de forma que el 
primero trasmite (o al menos intenta hacerlo) un mensaje al segundo, que lo recibe (ya sea 
completo o en parte, dependiendo del éxito del proceso. (p. 13).  
 
Si la comunicación es un proceso es importante conocer qué elementos intervienen para que el acto 
de comunicación se lleve a cabo. Este proceso supone la intervención activa de forma dinámica, de 
todos los elementos que se describen a continuación, creando una secuencia organizada en la que 
todos actúan en mayor o menor grado, en uno o varios momentos de esta secuencia, generando 
respuestas a cada uno de ellos.  
2.1.1. Elementos de la comunicación  
La comunicación es un acto que se produce entre dos o más personas, esta puede efectuarse de 
forma verbal, gestual o de cualquier otro perfil donde se establezca contacto entre una parte que 
procesa, analiza y envía información y la que recepta, analiza y genera una respuesta. Para que este 
proceso tenga el éxito esperado es importante que se conozca los hábitos, las formas y los estilos de 
comunicación de las otras personas, caso contrario no la asimilarán y preferirán evadirla al estar 
fuera de sus intereses. 
Calvo, Margarita y García, Julieta. (2007) afirman que para que existe comunicación es necesaria la 
presencia de seis elementos: si uno de ellos falla, no existirá comunicación.  
Tabla 6 Elementos de la comunicación 
ELEMENTOS CARACTERÍSTICAS 
1. Emisor: Es el que transmite el mensaje con una determinada intención. 
2. Receptor Es el que recibe el mensaje. 
3. Mensaje Es el texto que transmite un emisor a un receptor. 
4. Canal: 
 
Es el medio por el que discurre el mensaje desde que el emisor lo envía 
hasta que el receptor lo recibe. Pueden ser naturales (aire) o artificiales 
(el teléfono, carta...) 
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5. Código 
 
Es el conjunto de signos y reglas que han de conocer emisor y receptor 
para que se produzca comunicación. El principal es la lengua. Si nos 
envían un mensaje en lengua rusa y no conocemos este idioma, no 
habrá comunicación. 
6. Contexto o 
situación 
comunicativa 
Son las circunstancias que rodean a cada acto comunicativo y que 
condicionan la interpretación del mensaje. Recuerda la expresión «eso 
lo has sacado de contexto- que quiere decir que es necesario leer y 
entender un texto completo, no frases sueltas. 
Fuente: CALVO, Margarita y GARCÍA, Julieta. Taller de Lengua y Literatura I. p. 31 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Estos elementos se constituyen en la base principal para el desarrollo del acto comunicativo, el 
primero es el emisor, que tiene la función de analizar el contenido y al receptor sobre sus 
necesidades y hábitos de comunicación para la elaboración de un contenido. Luego se encuentra el 
mensaje que es el contenido de una idea o pensamiento que va hacer trasmitido hacia ciertas 
personas, aquí se detalla el objetivo que el emisor desea transmitir para cambio de pensamientos, 
persuasión o para informar. 
Posterior a ello se encuentra el canal, que se constituye en los diversos medios que utilizará el 
emisor para el envío de la información, este puede ser: imágenes, oral, escrito, gestual o por la 
utilización de símbolos. Para su entendimiento algunos autores consideran importante la presencia 
de los códigos: que se transforman en el conjunto de signos que ambas partes comprenden y 
asimilan para que se lleve a cabo el proceso de comunicación; es decir, se llegue a una 
comprensión. 
Luego se encuentra el receptor, que es la persona quién recibe el mensaje, en este aspecto el emisor 
tiene que haber desarrollado un análisis previo sobre las necesidades y preferencias de 
comunicación, pues se arriesga a dos circunstancias: el primero, que el contenido sea asimilado y 
genere una reacción (cambio de conducta y/o persuasión); y la segunda, que el emisor no acoja el 
mensaje, lo rechace y la información sea olvidada. Al final también es necesario examinar el 
contexto, ya que el receptor puede o no estar en condiciones de recibir dicha información. 
Entre los modelos más destacados de la comunicación se encuentra: uno que se toma en cuenta es el 
de Shannon y Weaver que ve a la comunicación como una transmisión de mensajes, y es un proceso 
lineal donde se puede observar claramente los elementos que intervienen en la comunicación. Este 
modelo se presenta en el gráfico 11. 
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Gráfico 8. Modelo de Shannon Waever 
 
Fuente: FISKE, John, (1985). Teoría de la comunicación. 1985. p. 2. 
Elaborado por: Andrés García. 
 
Este modelo tiene su origen en solucionar los problemas de transmisión de información tomando en 
cuenta aspectos como: la selección de la información que será transmitida hacia los receptores, en 
este sentido se crea una señal que viaja por diversos canales hacia el receptor, quién decodifica la 
señal y la hace comprensible, en este modelo sólo se añade el surgimiento de señales de 
interferencia, que pueden modificar el contenido y no se toma en cuenta aspectos como el rumor, el 
contexto; es un modelo mecánico cuyo objetivo es el envío de información, pero no se realiza un 
análisis del contexto. 
2.2.   Comunicación Organizacional  
La comunicación es un proceso importante para las relaciones que se establecen entre personas, es 
utilizada para dialogar, opina y compartir información en la familia, los sitios de trabajo, y ahora 
con el surgimiento de la tecnología  ha aumentado las formas en que las personas pueden establecer 
canales de comunicación. Sin embargo esta herramienta no es exclusiva de la parte social, en la 
actualidad es usada como estrategia de posicionamiento e información dentro de toda organización. 
Las organizaciones poseen una cultura distinta, ya que cada una de ellas tiene objetivos plateados, 
así como su misión y visión que le determinan que función va a cumplir dentro de la sociedad. La 
comunicación le ha permitido a varias empresas llegar a diferentes públicos para que sean 
reconocidas, conozcan los productos o servicios que ofrecen, estar en la mente de las personas para 
que la reconozcan con solo escuchar o mirar colores que representan sin necesidad de que esté 
presente en todas sus actividades. 
 
Destino 
 
Transmisor 
Fuente de 
información 
Fuente de 
interferencia 
 
Receptor 
Señal Señal 
Recibida 
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Muñoz, Ariadna. (2006) detalla que la comunicación dentro de una organizción tiene fines 
diferentes al que se produce entre dos personas. 
La comunicación organizacional es el proceso mediante el cual un individuo o una de las 
subpartes de la organización se pone en contacto con otro individuo u otra subparte. Por lo 
tanto entendemos que la comunicación es una herramienta de trabajo importante con la cual 
los individuos pueden entender su papel y se pueden desempeñar de acuerdo con él en la 
organización. (p. 16). 
 
La comunicación ha dejado de ser un intercambio de información personal para convertirse en una 
red que se desenvuelve dentro de una empresa, con una intensión o propósito claramente definido. 
Todos los mensajes que se elaboran dentro de la organización y son enviados a públicos 
determinados, se trata de responder a los objetivos y políticas de trabajo. Este proceso tiene normas, 
mensajes, información y misiones determinados de acuerdo a cada interés. 
La comunicación dentro de una organización se transforma en un elemento clave para realizar una 
coordinación de todas las actividades que se contemplan en su entorno. Mientras exista más 
espacios de incertidumbre en los entornos laborales las actividades se llevarán a cabo sin el 
conocimiento de la función que cumple; si el público carece de esta información estará desmotivado 
para consumar con sus tareas diarias.  
Gámez, Rosalinda. (2007) destaca  tres aspectos principales que la comunicación tiene dentro de 
una organización. 
La comunicación cumple una serie de funciones dentro de las organizaciones. El término 
función alude a lo que una organización realiza o logra mediante la comunicación.  
1.- En la función de producción, la comunicación entraña todas las actividades e 
información que se relacionan directamente con el trabajo central de la organización.  
2.- Una innovación es una idea, una práctica o un objeto que se perciben como nuevos 
dentro de la organización.  
3.- La función de mantenimiento se relaciona con los espacios de socialización de la gente y 
comprende el contacto con el ambiente físico y humano a través de la información oportuna, 
amplia y puntual lo cual genera mejores relaciones interpersonales y una identificación con 
la organización. (p. 13).   
 
La primera función es la que se relaciona con la producción, adicionando que la comunicación tiene 
un papel fundamental para mantener informado al público (interno) sobre las funciones que 
desarrolla cada empleado dentro de la empresa y que compromete a que todos trabajen en post de 
conseguir objetivos, que no son individuales, sino a nivel empresarial. La segunda está relacionada 
con la innovación, que consiste en crear nuevos espacios dentro de la empresa que le permita 
mejorar las formas en las que se relaciona con su público. 
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La tercera es la función de mantenimiento, que consiste en custodiar  el funcionamiento de la 
empresa, pero proporcionando a su público información oportuna, clara y amplia por canales de 
comunicación accesibles y sobre todo que disponga de medios de retroalimentación, de tal manera 
que la organización, por medio del departamento de comunicación, pueda verificar si el mensaje 
enviado fue recibido, asimilado y sobre todo que se cumplan con lo dispuesto sin afectar el 
funcionamiento organizacional. 
Gámez (2007) sobre la comunicación organizcional ratificamos la base fundamental para que una 
empresa pueda presentarse y diferenciarse de otras. 
Hablar de comunicación organizacional es mencionar la primera condición para que exista 
una institución. De la comunicación y de su adecuado manejo depende, en gran medida, el 
éxito de una organización, ya que es un factor indispensable para posibilitar su desarrollo y 
mejora continua. (p. 21).  
 
La comunicación le permite a una organización poner mayor atención a las actividades que 
dificultan el cumplimiento de las metas y aquellas que han traído resultados positivos hacia el éxito. 
Es una actividad que engloba a las prácticas internas y externas para mantener el equilibrio entre 
todos los entes que conforman una empresa, una buena comunicación  se refiere a la transmisión y 
comprensión de todas las acciones que desarrolla la empresa a favor de su crecimiento y 
sostenibilidad sin afectar su presencia en el mercado. 
2.2.1. Comunicación formal  
Dentro de las organizaciones existen dos maneras en que la comunicación llega hacia los públicos, 
sean estos internos o externos. La primera está relacionada con los canales formales, que se 
constituyen en los medios oficiales creados por la misma organización, su información es veraz y 
controlada. La segunda es la que se presenta en la organización pero proviene de canales informales 
que generalmente son mecanismos para la creación del rumor, acto que se genera al no disponer de 
información que satisfaga intereses. 
Robbins, Stephen. (2005) sobre este tipo de comunicación dentro de una organización la define 
como canales delimitados por la institución: 
La comunicación formal se refiere a la comunicación que sigue la cadena oficial de mando o 
es parte de la comunicación requerida para que alguien realice un trabajo. Por ejemplo, 
cuando un gerente pide a un empleado que termine una tarea, se está comunicando 
formalmente. Cualquier comunicación que ocurra dentro de los planes laborales 
organizacionales prescritos se clasificaría como formal.  (p. 257). 
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Generalmente las organizaciones disponen de áreas destinadas a la recolección, procesamiento y 
difusión de información, para ello tienen establecidos canales de comunicación (carteleras, correos 
electrónicos, revistas institucionales, dípticos, entre otros) todos estos oficiales y destinados a 
mantener a todo su público, tanto interno como externo, actualizado de las actividades que desdobla 
la empresa a favor de sus propios intereses. 
Lo formal se lo relaciona con lo oficial y que ha sido aprobado por la propia empresa para su 
funcionamiento. Se transforma en los diferentes canales utilizados para la transmisión de mensajes 
y está perfectamente definida, incluso siguen las líneas establecidas en el organigrama institucional, 
que le da a la empresa una visión clara de los causes de traslado de información planeados para la 
empresa. Los canales formales se transforman en esta instancia como herramientas administrativas 
para dirigir, coordinar y estructurar actividades de la organización. 
Enrique, Ana y Morales, Franciso. (2008) determinan el uso adecuado de los medios formales que 
disponen una empresa para informar a todos sus públicos. 
Conseguir un flujo de comunicación formal sea eficaz, en una organización —empresa o 
institución, implica una clara responsabilidad por parte de su más alta dirección, ya que es 
del todo imprescindible una clara predisposición y apoyo de ésta, pues la comunicación 
formal parte de la estructura organizacional, siendo vital su implicación activa para lograr el 
correcto funcionamiento. (p. 59).  
 
Uno de los inconvenientes que presenta este canal de información, es que raramente puede 
satisfacer las necesidades de información que tienen los miembros de la organización y por lo tanto 
la empresa es más susceptible a que aparezca espacios de comunicación no oficial, creadores del 
rumor. Esta herramienta negativa surge cuando el personal no encuentra en los canales formales la 
información que necesitan y por lo tanto tratan de conseguirla de cualquier manera, con sus 
compañeros o en los pasillos de la organización. 
La empresa debe manejar sistemas adecuados de comunicación formal para que sean medios 
eficaces a la hora de transmitir información, tendrán que ser relevantes para los distintos grupos que 
configuran como entes activos dentro de una compañía. El surgimiento de información no oficial 
depende de estos mecanismos, si el público no dispone de datos, noticias que precisa, buscará la 
forma de obtenerlo, aunque eso signifique que no tome atención a los canales que se encuentran 
establecidos. 
Koenes, Avelin. (1997)  ―las comunicaciones formales están contenidas en los mensajes que emiten 
«oficialmente» los niveles de dirección, y pueden adoptar diferentes formas: instrucciones, 
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manuales operativos, reuniones, memorandos, campañas internas, cartas, etc.‖. (p. 194). En este 
aspecto es importante que la empresa se mantenga actualizada de las nuevas tendencias y las 
preferencias que tienen los diferentes grupos a quiénes van dirigidos los actos comunicativos. Las 
personas están innovándose y por lo tanto las herramientas de información que utilicen ya no 
estarán en la preferencia y los mensajes que sean emitidos no lograrán los resultados esperados.  
2.2.2.  Comunicación informal   
La comunicación informal surge dentro de una empresa  y generalmente es creada por los miembros 
o grupos de la compañía, que al no recibir información oficial sobre ciertas modificaciones, 
aplicaciones de reglamentos, nuevos horarios, entre otros, tratan de conseguir datos entre sus 
propios compañeros, creando una información errónea y haciendo que la compañía se vea afectada 
al presentarse espacios de incumplimiento y  de nuevas disposiciones impuestas, jornadas laborales, 
entre otros. 
La comunicación informal se germina cuando las comunicaciones formales han fallado y entra en 
conflicto con los rumores que se generan en los espacios de trabajo, el personal de más crédito a las 
informaciones que provienen de compañeros o áreas de trabajo, desacreditando las versiones que 
provengan de los directivos. Si este factor no es identificado rápidamente traerá inconvenientes a la 
compañía, ya que su personal tomará acciones como, reclamos o paralizaciones de actividades 
afectando la producción. 
Koenes, Avelina (1997) identifica a la comuicación informal como un sistema de respuesta a la 
organización al no disponer de canales formales eficientemente constituidos.  
Las comunicaciones informales, por el contrario, las constituyen los mensajes que emiten, 
en sus relaciones cotidianas y personales, los niveles de dirección; por ejemplo, gestos, 
conversaciones, actitudes, chistes, reacciones ante situaciones imprevistas, favoritismos, 
criterios que utilizan para evaluar o promover a los subalternos, etcétera.( p. 195).  
 
La comunicación informal está activa en casi todas las organizaciones, algunos autores como 
Robbins, (2005) consideran como un elemento importante y que forma parte de las herramientas de 
comunicación, que le permite a la empresa identificar los asuntos desconcertantes que son 
importantes para los empleados. Actúa como un filtro de retroalimentación, seleccionando asuntos 
que la empresa no tomó en cuenta al momento de planificar acciones que involucran herramientas 
de información. 
Lo más importante desde el punto de vista de la gerencia, es que resulta posible analizar lo 
que sucede en la comunicación informal (qué información se comunica, cómo fluye la 
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información por medio de la comunicación informal y qué individuos son conductos clave 
de la información por medio de la comunicación informal). Al estar al tanto del flujo y los 
parrones de comunicación informal, los gerentes pueden tener conocimientos de los asuntos 
que interesan a los empleados, y a su vez pueden usar la comunicación informal para 
diseminar información importante. (ROBBINS, Stephen, 2005. p. 268).  
 
En este sentido la comunicación informal no se la puede eliminar, al contrario las organizaciones 
deben generar procesos que les permita manejarla como una red de información importante, ya que 
les permite conocer aspectos que no han sido tomados en cuenta en las estrategias y que son 
elementos indispensables para mejorar las interrelaciones que se producen con todos los miembros 
o grupos dentro de una empresa. 
Carretón, María. (2007) también destaca la función que cumple la comunicación informal dentro de 
una organización.  
Sin la existencia de flujos informales, las comunicaciones en las organizaciones serían muy 
pobres. Este tipo de comunicación se desarrolla entre los miembros de la organización como 
complementaria a la comunicación formal planeada por la organización y surge debido a la 
curiosidad de estos colectivos, considerados públicos activos, que buscan y necesitan 
información para satisfacer sus necesidades comunicativas. Este tipo de comunicación 
desarrolla su propia estructura social representada por ejemplo, en asociaciones, grupos de 
amigos o relaciones familiares que habitan en el seno de la organización. (p. 39). 
 
La comunicación informal existe, ya que los públicos tienen la necesidad de conocer los cambios o 
adaptaciones que realiza la empresa en post de mejorar su producción o servicio. Esta información 
le interesa realmente a la organización ya que se constituye en un canal que genera el feedback, crea 
respuestas hacia las acciones que dispone la empresa; pero también es un factor que trae acciones 
negativas, se basa en el rumor y por lo tanto, hasta que se envíen datos formales dichos datos 
provocarán el rechazo de los públicos. 
Por lo tanto, esta comunicación debe manejarse desde dos aspectos: el primero, como una fuente 
para recolectar respuestas a favor o en contra de las acciones que tome la empresa hacia sus 
empleados; la segunda, como una canal no fiable, ya que el rumor es un elemento que pueden 
interrumpir la armonía de los empleados, haciendo que su rendimiento sea más bajo y menos 
productivo, ocasionando pérdidas hacia la empresa.  
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Tabla 7.  Canales y tipos de comunicación en una organización. 
 Descendente Horizontal Ascendente 
Formal Con los subordinados  Con los colegas  Con los jefes 
Informal  Con los seguidores  Con los amigos  Con los líderes. 
Fuente: ENRIQUE, Ana y MORALES, Francisca. p. 56. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
   
2.3. Comunicación Institucional   
La comunicación es un sistema indispensable para las empresas, le permite llegar a todos los 
rincones de la organización con información clara, concisa y sobre todo que ayude a resolver los 
problemas que a diario afrontan sus públicos. Sin la comunicación la empresa no podrá distribuir 
sus actividades a cada grupo o área, no podrá conseguir los objetivos que se planteó al inicio, no 
podrá ampliar su cobertura, al no contar con el respaldo de su público interno, que es el eje de su 
funcionamiento. 
Rodrich, Portugal. (2012) afirma que la comunicación institucional es un avance que se ha 
desarrollado en las organizaciones al centrarse en el análisis de la comunicación frente a los 
públicos.  
Comunicación Institucional la función de gestión que ofrece un marco para la coordinación 
efectiva de todas las comunicaciones internas y externas, con el propósito general de 
establecer y mantener una reputación favorable frente a los diferentes grupos de públicos de 
los que la organización depende. (p. 220)  
 
Se toma constancia al mantener contacto de manera eficiente con todos los públicos con el cual la 
organización se mantiene con una vinculación  permanente, es una acción recíproca, mientras la 
empresa dispone de normas, reglamentos y horarios, el público cumple a cabalidad con las 
disposiciones  establecidas por los directivos, pero la empresa también debe escuchar  y recoger 
inquietudes (retroalimentación) que surge de cada área, es un trabajo coordinado que requiere de 
una atención profunda y comprometida. 
Este tipo de comunicación se enfoca en primer lugar en la parte interna de la empresa, su objetivo 
es la de mantener principios básicos, de calidad, eficiencia, eficacia y sobre todo se concentre en 
conseguir grandes propósitos: el compromiso coordinado de todas las partes, estipulado en el 
trabajo en equipo, construye una visión compartida de los objetivos y el cumplimiento de la visión 
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empresarial, además de formar redes de apoyo que le permita generar un soporte mutuo en 
momentos de crisis. 
Molina y Molina. (2005) afirman que las empresas requieren de estrategias sólidas de comunicación 
institucional para lograr el éxito real. 
Comunicación institucional; como la que aglutina los recursos comunicativos (publicidad, 
relaciones públicas, prensa y mercadeo, entre otros) y elabora un planteamiento de manera 
lógica y coherente optimizando recursos y tiempo, además, analiza el contexto en el que se 
encuentra el público meta y a partir de su realidad elabora un plan donde plasma la mejor 
manera de enviar mensajes y cómo es la forma más idónea para hacerlo. (p. 59).   
 
La comunicación debe transformarse en una herramienta indispensable para que la organización 
alcance su aspecto primordial como lo detalla Rodrich, (2012): ―el control, para regular el 
comportamiento de todos sus miembros, haciéndoles parte de los objetivos y estrategias, además de 
establecer jerarquías, autoridades, lineamientos que deberán cumplir como base de su conducta‖. (p 
224).  Una empresa requiere de sistemas, que le permita al público comunicarse con las demás 
áreas, pero desde los parámetros establecidos por la compañía: es un proceso de regulación. 
Otra función que cumple la comunicación es la de motivación, es un procedimiento que le permite 
clarificar a todos los trabajadores su rol dentro de la compañía, es redistribuirle por la labor que 
desempeña en la empresa y hacerle comprender que su  función es indispensable para el 
sostenimiento y crecimiento del grupo. Por ejemplo, un empleado que no es motivado y reconocido 
por su trabajo perderá el interés y su función la cumplirá sin tomar en cuenta el beneficio 
organizacional. 
Además la comunicación tiene el rol de información, que es una instrumento que toda organización 
debe utilizar para proporcionar noticias que los empleados deben y necesitan conocer, esto le 
permitirá tomar las decisiones más adecuadas de acuerdo a las políticas que manejan los directivos 
con el afan de conservarse en el mercado. La comunicación tendrá que ser integrada, con mensajes 
coherentes y temas significativos que involucren, tanto al público interno como externo para 
establecer lazos de afinidad. 
En este sentido la comunicación institucional tiene  como objetivo principal, transmitir la identidad 
de la empresa, así como su prestigio, su personalidad, su imagen y sobre todo crear un ambiente de 
confianza, tanto para el público interno como externo.  IICA (2005) afirma cuáles son los 
principales medios para el manejo de una comunicación institucional claramente definida frente sus 
públicos.  
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Tabla 8.  Medios de comunicación institucional. 
MEDIOS DE COMUNICACIÓN   CARACTERÍSTICAS 
Portal web Es una herramienta para compartir información por 
medio de internet, su alcance es ilimitado y es de bajo 
costo. 
Boletines electrónicos Formatos para compartir información con otras 
empresas o empleados utilizando el internet. 
Centro de procesamiento periodístico Este centro recibe procesa y distribuye información 
sobre las actividades que desarrolla la organización. 
Procesa información para el público interno y externo. 
Comunicados de prensa El propósito es mantener un flujo de comunicación 
permanente con los medios de comunicación.  
Otros productos Afiches, boletines, informes, vídeos, programas de 
radio, discos compactos, revistas y/o periódicos 
institucionales 
Fuente: IICA.  La proyección de una nueva imagen institucional. p. 16. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
Utilizando los medios de comunicación institucional la empresa trabaja para que los diversos 
públicos conozcan las características particulares de la organización, y sobre todo que reconozcan 
las particularidades que la diferencian de la competencia.  Por ello la comunicación tiene que 
planificarse de acuerdo a las necesidades propias del entorno, además de ello es necesario formar 
una identidad propia que esté relacionada con la misión, filosofía y ética de una empresa. 
2.4.  Comunicación Corporativa  
La comunicación es un acto que no solo se produce entre personas, amigos o la familia, es una 
herramienta que se ha convertido en un elemento sustancial para el sector empresarial, ya que 
necesitan mantener informado a todos sus públicos sobre las actividades que desarrolla a diario y 
los logros que alcanzan. La comunicación en esta instancia es un acto planificado y no puede 
elaborarse sin previo conocimiento de las necesidades informacionales que germinan del entorno 
empresarial.   
Capriotti, Paúl. (1999)  afirma que la Comunicación Corporativa se ha convertido en uno de los 
elementos estratégicos más importantes de las organizaciones para lograr los objetivos finales que 
se han propuesto.  
La expresión ―Comunicación Corporativa‖ ha sido utilizada de muchas maneras, y 
principalmente para denominar la comunicación de carácter institucional de una empresa u 
organización. En nuestro caso, este concepto tiene una significación mucho más amplia y 
profunda. Comunicación Corporativa a la totalidad de los recursos de comunicación de los 
que dispone una organización para llegar efectivamente sus Públicos. Es decir, la 
Comunicación Corporativa de una entidad es todo lo que la empresa dice sobre sí misma. (p. 
2). 
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La comunicación corporativa no solo mira el hecho de propiciar información hacia sus públicos, al 
contrario trata de propiciar un buen clima de trabajo entre sus empleados, pero al mismo tiempo de 
difundir una identidad propia y definida hacia los públicos externos. Para lograr este proceso 
necesita de una buena gestión de la comunicación, para transmitir hacia el exterior las acciones, las 
actividades, los productos o los servicios que ofrece la empresa, de tal manera que exista 
congruencia entre los mensajes internos y externos. 
La gestión de la comunicación corporativa se transforma en el camino para que la empresa en 
entornos cada vez más competitivos y hostiles consiga, no sólo la supervivencia, sino también el 
éxito empresarial.   
Manucci, Marcelo. (2004) sostiene que una organización necesita una estructura de comunicación 
fluida con el entorno. 
Esto le permite mantener sus recursos y sus productos en sintonía con la dinámica de la 
sociedad en la que participa. La Comunicación Corporativa es "un instrumento de gestión" 
que tiene como objetivo esencial "crear una base favorable para las relaciones con los 
públicos de la cual la organización depende". (p. 25). 
 
Este proceso tiene su inicio al momento que la empresa o la organización comienza con una 
propuesta adaptada a la necesidad de su entorno. Esta propuesta tiene que enfocarse a construir y 
mantener un vínculo con todo su público, tomando como referencia las necesidades, intereses, 
hábitos y expectativas de cada uno de ellos, sin este previo análisis las acciones que se contemplen 
no lograrán los resultados codiciados. Esta consideración le da sentido de acción común a la 
relación que se establece entre la organización y su público, ambas instancias cuentan con canales 
para interactuar. 
La comunicación corporativa en la actualidad es una herramienta que agrega un valor añadido para 
que la empresa se muestre diferente dentro del entorno competitivo. Las compañías cada día se 
enfrentan a miles de marcas que buscan incursionar en el mercado, para ello requieren de aspectos 
que les permita a los usuarios identificarla, con sus colores, su imagen e identidad propia, hay que 
recordar que todo acto empresarial comunica, desde sus productos y servicios, hasta el 
comportamiento de cada uno de sus miembros. 
Mínguez, Noberto. (2014, 14 de Mayo) afirma que todos los actos que realiza la empresa son 
actividades que comunican y proyecta una personalidad propia de la empresa. 
La comunicación corporativa es el conjunto de formas de expresión que presenta una 
organización. El sistema de comunicación y el sistema de organización corporativa son 
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como la cara y la cruz de una misma moneda. Prácticamente todos los actos cotidianos del 
comportamiento de una empresa son en última instancia actos comunicativos 
 
Las empresas deben tomar en cuenta que todas las actividades que desarrolle traen consigo 
consecuencias, tanto positivas como negativas, todo depende del nivel de planificación que se haya 
desarrollado, si se establecen relaciones óptimas con todos los públicos generará un impacto social 
e imagen adecuada, las actividades que cumplan serán las de mantener su credibilidad y 
posicionamiento en el mercado. 
2.4.1.  Imagen corporativa 
La imagen es uno de los elementos más importantes dentro de toda planificación de comunicación 
que tenga una empresa. Es un factor que le permite a una compañía determinar su misión, visión y 
compartirla con todos sus miembros así como hacerles partícipes de su proyección. Tiene como 
objetivo hacer comprender a sus públicos quiénes son, a qué se dedican y lo más destacado, les 
permite diferenciarse de la competencia.  
Pintado, Teresa y Sánchez, Joaquín. (2013) afirman que la imagen corporativa hace referencia a una 
representación mental, es decir, es algo que se manifiesta internamente. 
La imagen corporativa se puede definir como una evocación o representación mental que 
conforma cada individuo, formada por un cúmulo de atributos referentes a la compañía; 
cada uno de esos atributos puede variar, y puede coincidir o no con la combinación de 
atributos ideal de dicho individuo. (p. 18). 
  
El desarrollo de la imagen corporativa cada año gana el reconocimiento de varias empresas, ya que 
les permite crear espacios estratégicos para la consecución de los objetivos, sin importar si es una 
organización pública o privada, todas necesitan de una planificación que les permita la 
identificación, la diferenciación y la recordación de los productos o servicios que posee toda 
organización, hay que recordar que los públicos buscan establecer relaciones de credibilidad y 
confianza. 
Capriotti, (2008) sostiene que actualmente existen problemas para que las personas puedan recordar 
todos los productos o servicios que se encuentran en el mercado, por ello la imagen corporativa 
adquiere un valor agregado y se establece como un activo intangible de las misma.  
a).- Ocupará un espacio en la mente de los públicos. Por medio de la imagen corporativa 
existimos para lo públicos. Si estamos en la mente de los públicos existimos, y si no, no 
existimos. 
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b).- Facilitará su diferenciación de las organizaciones competidoras creando un valor para 
los públicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Existir en los 
públicos (es decir, estar presente en sus decisiones). 
c).- Disminuirá la influencia de los factores situacionales en la decisión de compra, ya que 
las personas dispondrán de una información adicional importante sobre la organización. (p. 
12).  
 
Cuando una empresa dispone de una imagen corporativa fuerte provocará que los públicos 
dispongan de un esquema de referencia previo, que actuará al momento de tomar decisiones. Es 
conveniente recordar que una empresa tendrá que tomar en cuenta que el factor decisión se produce 
por: información, imagen, situación, coyuntura, que deberá manejarse de forma adecuada, o por el 
contrario, producirá efectos negativos, al vender menos productos, disminuir su rentabilidad que 
afectara  su estabilidad y crecimiento continuo. 
2.5. Campañas de comunicación  
La relación de campañas requieren de una planificación estratégica en la que se toma en cuenta a la 
organización, los anunciantes y la empresa que manejarán los aspectos de la publicidad 
(generalmente puede ser una agencias de publicidad). Para iniciar una campaña es importante tomar 
en cuenta aspectos como: qué se quiere comunicar, a quiénes se informará, y tomar en cuenta de 
cómo se lo va realizar, estableciendo canales de comunicación, plazo de la campaña y el alcance 
que se espera lograr. 
Báez, Julio.(2000) afirma que la realización de una campaña por parte de una organización tendrá 
que desarrollarse de forma sistemática y organizada, lo más conveniente es seguir los pasos 
programados, previamente con el fin de alcanzar objetivos determinados.   
El término campaña de comunicación me parece que es amplio y permite abarcar cualquier 
modalidad de campaña: de prensa, de relaciones públicas o imagen, publicitaria, pública, 
cívica e incluso política. En definitiva la característica común a todos los tipos o 
modalidades de campañas de comunicación, es que son persuasivas, buscan influir sobre la 
conducta de algunos públicos o agentes sociales o económicos. (p. 225). 
 
El primer factor para el desarrollo de una campaña de comunicación es la determinación de la etapa 
de planificación, estableciendo reuniones previas con todos las instituciones implicadas (pueden ser 
Policía Nacional, Bomberos, Cruz Roja, Gobierno Nacional, entre otros) para la definición de los 
puntos de acción en la que se trabajará. Hay que recordar que una campaña puede enfocarse en 
diversos temas que afecten o que la sociedad tiene que saber: salud, educación vial, prevención, 
campañas electorales, etc. 
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Una campaña de comunicación dispone de un tiempo de ejecución, por lo tanto, se planifica un 
calendario de actividades estableciendo el público meta, los grupos destinatarios, la selección de los 
medios de comunicación (prensa, radio, televisión, internet, material impreso) y al mismo tiempo la 
realización de acciones empleando una serie de recursos. Por lo tanto es un procedimiento que 
requiere de acciones proyectadas, monitoreadas y sobre todo evaluadas para analizar el 
cumplimiento de los objetivos. 
Guzmán, Julián. (2003) aclara que una campaña  incluye una serie de acciónes comunicativas para 
llegar al público meta, dependiendo de los objetivos esta puede ser social,  de salud, de publicidad o 
venta de productos, aunque también hay las campañas electorales. 
La campaña está diseñada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos y resolver 
algún problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, funciona 
durante un año o menos. En un plan de campaña se resume la situación en el mercado y las 
estrategias y tácticas para las áreas primarias de creatividad y medios, así como otras áreas 
de comunicación. El plan presenta a las organizaciones implicadas las estrategias y acciones 
de comunicación que se desarrollarán para llegar de forma directa y adecuado al público 
meta. (p. 56).  
 
Para la construcción de una campaña organizada y planificada BÁEZ, (2000) sostiene que es 
indispensable que se tome en cuenta aspectos organizativos; es decir, una orden de procedimientos 
que permtirán determinar el sentido y el mensaje correcto de toda campaña. 
Tabla 9. Etapas de una campaña de comunicación. 
Establecimiento de los objetivos Lo primero que se tiene que desarrollar es el 
establecimiento de metas u objetivos  que 
pretende alcanzar la campaña. Puede ser social, 
de servicios, productos, etc. 
Recopilación de informaciones Recolectar toda la información sobre el tema de 
la campaña. Historia, logros, antecdentes, 
estadísticas, porcentajes influencia en la 
población. 
Determinación de eje de campaña El eje o punto centrol en que se debe basar una 
campaña de comunicación tiene que venir de lo 
que se denomina beneficio básico. Determinar 
buscando la ventaja o beneficio diferencial del 
del mensaje, servicio o producto. 
Creación de la propuesta  Es el sentido y la razón de la campaña. Esta 
tendrá que ser clar, diferentes, orginal, 
atrayente, creíble y aceptado por el público 
meta. 
Elaboración del mensaje básico El mensaje debe reunir los siguientes aspectos: 
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debe atraer y fijar la atención,  comunicar 
exactamente lo que se quiere y tener capacidad 
para ser recordado e identificado. 
Plan de medios Selección de los medios (radio, prensa, tv, 
internet) que serán utilizados en campaña. 
Presupuesto Determinar el costo de la campaña para el 
desarrollo de productos y acciones de 
comunicación. 
Control y evaluación  Verificar el cumplimiento de las actividades y 
evlauar el logro alcanzado. 
Fuente: BÁEZ, Julio. La comunicacion efectiva. 2000. pp. 226-233 
Elaborado por:  Autor de la tesis. 
 
En la tabla 14 se detalla los aspectos básicos que una organización tendrá que tomar en cuenta al 
momento de planificar una campaña,  la primera actividad a realizar es la definición de los 
objetivos, este aspecto está relacionado con lo que se pretende lograr: en una definición a que área o 
aspecto se va hacer referencia, puede ser: salud, tema social, educación vial, enfermedades 
mortales, contiendas electorales, del enfoque depende las demas acciones comunicativas que se 
ejecute. 
Además se describe aspectos como la creación de una propuesta donde se determina el eje donde se 
efectuará la campaña: puede ser: venta de productos para adolescentes, derechos de los ciudadanos, 
el cuidado de los animales, el manejo de desechos tóxicos, el cuidado y revisión de la salud en las 
mujeres. Esta propuesta tiene que estar definida de forma clara, concreta y sobre todo que enfrente 
temas que involucre a la ciudadanía, de tal forma que se encuentre identificado y actúe como 
representación directa. 
También se establece la elaboración de una plan de medios, esta herramienta es escencial para 
llegar con mensajes y contenidos de la camapaña a todo el público meta, es trascendental 
determinar los medios de mayor audiencia y preferencia de la población, sin este factor la campaña 
no logrará el alcance esperado. También se tendrá que verificar el presupuesto que dispone la 
organización y las instituciones aliadas para el desarrollo de actividades, de tal manera que no se 
vea afectado en media campaña. 
Otro elemento es el monitoreo de las tareas que se ejecute en la campaña, se establecerá un 
procedimiento para verificar el cumplimiento de cada acción, tomando como punto de referencia  el 
cronograma de actividades. Además de ello, al final se realizará una evaluación general, esta 
herramienta permitirá a la organización obtener datos sobre el alcance de la campaña y determinará 
el cumplimiento de los objetivos. 
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2.6.  Tipos de campaña  
Una campaña de comunicación es un conjunto de eventos programados destinados a conseguir un 
objetivo o propósito. Utilizan la planificación de herramientas y canales de comunicación para 
llegar hacia un público meta, generalmente los medios más usados son: radio, televisión, prensa 
escrita, y actualmente el internet con las redes sociales. Una campaña por lo tanto, es la suma de 
todos los esfuerzos publicitarios que una empresa hace en una situación determinada sobre un 
producto, servicio o razón social. 
Pero en realidad el desarrollo de las  campañas tienen diferentes fines, cada una de ellas se enfoca a 
lograr un motivo determinado. Guzmán, (2003) presenta los tipos de campaña que una empresa y 
organización puede desarrollar de acuerdo a sus propios beneficios. 
 Tabla 10. Tipos de Campaña. 
Tipo de campaña Campaña Descripción  
SEGÚN LA IDENTIFICACIÓN DEL PRODUCTO 
 
 
 
 
NO COMERCIAL 
 Propaganda  Cuando no hay un interés económico explícito de por 
medio, campaña que promueve ideas, personas, 
ideologías, credos. Como las campañas de legalización 
del aborto, discriminación y eliminación de los 
fumadores. 
Cívica o de bien público Se llaman así las campañas realizadas por entidades 
sin ánimo de lucro o por empresas que se colocan en 
un papel similar. Con frecuencia los gobiernos, 
fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o 
caritativas, u otras asociaciones, buscan cambiar 
actitudes masivas mediante la oferta de satisfactores 
diferentes a un producto rentable: cultura, turismo, 
rehabilitación de minusválidos, patriotismo. 
 
 
 
 
 
COMERCIALES  
Institucional o de 
imagen 
Tiene un interés comercial. Se hacen porque las 
empresas desean que la gente tenga de ellas una 
imagen favorable, para obtener actitudes positivas 
hacía las mismas o hacia sus productos. 
Industrial o genérica  Elaborada para un grupo de fabricantes o 
comercializadores de un producto común: la leche, los 
seguros. 
Cooperativa  Se realiza para varios productos que se acompañan 
entre sí por cualquier razón: la empresa y la cadena 
distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador. 
De marca o corporativa Gira alrededor del nombre de un fabricante o 
generador de servicios, o de sus productos tomados en 
forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que 
los respalda. 
Sombrilla  Con el fin de abaratar costos, se amparan grupos de 
productos de la misma empresa bajo la sombrilla de 
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un solo mensaje (campañas umbrela).  
Individuales, para 
bienes de consumo 
Se realizan para satisfactores concretos, bien sean 
productos o servicios: una clase de jeans, de 
cigarrillos, de cuentas corrientes o de gaseosas. 
Fuente: (GUZMÁN, Julián, 2003). Tipos de campaña.pp. 11-12 
Elaborado por.  Autor de la tesis.  
En la tabla 15 se identifica  los diversos tipos de campaña que cada empresa u organización puede 
llevar a cabo, en esta primera división se toma en cuenta a dos tipos: las no comerciales, que no 
tienen objetivos económicos y al contrario tratan de difundir valores, ideas, creencias, cambios de 
actitud, también se encuentra las campañas educativas que buscan fomentar el conocimiento y el 
cumplimiento de normas o leyes vigentes, como las campañas realizadas para reducir los índices de 
accidentes en una ciudad, o educación vial. 
También se encuentran las campañas comerciales que tienen fines económicos, generalmente las 
empresas o instituciones las utilizan para aumentar o mejorar su imagen frente a sus públicos, 
además de ganar beneficios al promocionar bienes, servicios o productos  acrecentando el número 
de ventas. También la utilizan como elemento de marca corporativa para promocionar varios 
productos de una misma empresa, con el objetivo de ganar prestigio frente a sus públicos y mercado 
frente a la competencia. 
Es importante dentro de esta clasificación tomar en cuenta a las llamadas campañas sociales que son 
diseñadas para cambiar conductos, generalmente atacan problemas generales que afectan a la 
población.  
Las campañas sociales funcionan mejor cuando la comunicación orientada a medios de 
masas se ve complementada por la comunicación directa cara a cara. En la medida en que 
las personas pueden discutir con otros lo que oyen, llegan a procesar la información mejor y 
con una mayor probabilidad de aceptar los cambios. (Philip, Eduardo. 1992, p. 18). 
 
Este tipo de campaña ataca un problema social, por ejemplo el abuso de las drogas o la 
contaminación ambiental, hay otras que tienen la misión de lograr la igualdad de derechos frente a 
la sociedad, también existen aquellas que trabajan en post de mejorar la educación en las escuelas. 
Cada organización puede planificar un tipo de campaña tomando en cuenta su propia necesidad o 
problemática social que desee cotejar.  
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Gráfico 9. Funciones de la comunicación en campañas. 
 
Fuente: Muñoz, Yoromir, (2001). El mercado social en Colombia. p. 255. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
La comunicación dentro de toda tipo de campaña, tiene la función de comunicar. Es importante 
reconocer que el público no conoce sobre el tema y requiere de información que será transmitido 
por los canales de comunicación que han sido delimitados al momento de la planificación. Para 
lograr este proceso los objetivos, el mensaje y el contenido de la campaña tienen que estar 
claramente definidos, de tal forma que no se cree confusión entre las personas con datos que 
carecen de fundamento y están fuera de los objetivos.  
El eje de la campaña se mantiene por la calidad del mensaje y del objetivo que tenga, en esta parte 
dependen las decisiones que se hayan tomado en cuenta dentro del proceso de comunicación. Todas 
las actividades que se desarrollen tendrán que estar ligadas a la planificación general, sea esta la de 
buscar un cambio social, el cambio de comportamiento de las personas, el respeto de las leyes, 
aspectos educativos, electorales o simplemente para mejorar la imagen de una empresa o venta de 
productos. 
Es importante que la campaña persuada a las personas, que se cale en la convivencia de la población 
de tal forma que sienta la necesidad de tomar las recomendaciones y/o experiencias, que en este 
caso le ofrece la campaña. Muchas de las campañas que se realizan sin planificación regulada 
fracasan porque no definen bien el problema, de tal manera que la población no tiene el deseo, ni la 
necesidad de actuar, por lo tanto, todos los mensajes que se emitan por los medios masivos no 
llegarán con el mensaje central ni a cumplir su fin. 
2.7.  Productos comunicacionales en campañas  
En la actualidad el entorno tecnológico y la evolución del proceso comunicativo se está 
transformando, de la misma manera en la que la comunicación publicitaria se dirige a su público 
Informar 
Persuadir 
Recordar  Refuerzo de la persuasión y recordación de la imagen 
de la campaña, así se evita el olvido 
Mensajes orientados a reforzar el conocimiento y la 
práctica, Tácticas persuasivas, imagen favorable. 
Primeras experiencias manejo de expectativas y 
generación de conocimientos en el público meta. 
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receptor. Para Álvarez, Beerli, Calvo, & Carcavilla, 2014 ―La creatividad publicitaria debe de 
aproximarse al consumidor con ideas y conceptos que impliquen un tipo de comunicación 
interactiva y personalizada. Promover el uso de campañas publicitarias que se conformen como 
auténticas experiencias para el consumidor, de tal forma que este pueda participar y vivir la marca‖ 
(p. 86). 
El poner a disposición de los publicistas los recursos tecnológicos de vanguardia permite obtener un 
producto informativo de mayor calidad así como la incorporación de los contenidos que este 
llevará, dándole al consumidor una idea que el producto que va a adquirir está identificado con sus 
requerimientos haciéndolo más a fin a sus necesidades y gustos,  en este sentido  el público también 
debe verse involucrado e identificado con lo que la publicidad le está ofertando, 
independientemente de cuál sea el producto. 
La forma de comunicar un mensaje es susceptible de ser realizada fuera de los medios 
convencionales de ahí que las formas publicitarias,  que son las diferentes maneras de expresar una 
comunicación dentro de un determinado soporte o medio publicitario. También representa la 
configuración final del mensaje, este mensaje al ser transmitido en un medio tradicional no tiene 
ninguna dificultad al llegar al receptor, pero no ocurre lo mismo en la comunicación no 
convencional, en la que pierde sentido el concepto de soporte y las formas se van haciendo infinitas, 
en la misma medida que incorporan creatividad y tecnología al no padecer el corsé de los medios y 
soportes convencionales.  
Los productos comunicacionales que son identificados comúnmente según Restrepo, (2004) son:  
Familia de letras; la papelería de la empresa, que contenga la imagen elegida y que sea 
coherente en todos los materiales utilizados, es decir, sobres, hojas, facturas, los vehículos 
de la empresa, los uniformes, las oficinas y las fachadas deben manejar igualmente la 
imagen y hacer uso sobre todo de los colores corporativos para generar más identidad al 
interior de la organización y reflejar ese compromiso al exterior. (p. 11) 
El material promocional que sale de una  empresa o institución debe en gran medida demostrar una 
conexión que se pretende lograr con el público externo, para que este conozca y reconozca los 
productos de la empresa y se informe a su vez de lo que sucede al interior de la misma. El uso de 
los productos comunicacionales en campañas determinadas, responden a un análisis de la situación 
sobre la que se piensa trabajar, para esto es importante contextualizar la imagen según corresponda, 
donde cada producto evidencie la esencia de la institución. 
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En la promoción de un producto o institución se dan cita una serie de elementos y factores que lo 
caracterizan, Según Péres, (2002) ―Clientes progresivamente mejor informados, menos leales y cada 
vez más exigentes, Los medios convencionales de publicidad pierden fuerza por la creciente 
diversidad de soportes y su saturación con mensajes de toda índole e intensa frecuencia‖. (p. 17). 
Debido al sinnúmero de mensajes publicitarios que se transmiten en los medios tradicionales, los 
receptores llegan a un estado de saturación, y pierden el interés en conocer los distintos mensajes y 
productos que se les oferta. De allí que en la actualidad se opta por medios no tradicionales de 
mayor difusión y menor costo. Donde se los puede clasificar de la siguiente manera. 
Medios convencionales 
 Televisión 
 TV Local 
 Diarios 
 Suplementos y dominicales 
 Revistas  
 Radios 
 Publicidad exterior 
 Cine 
Medios no convencionales 
 Marketing directo 
 Telemarketing 
 Publicidad en internet 
 Publicidad en punto de venta 
 Patrocinios deportivos 
 Regalos publicitarios 
 Patrocinios y mecenazgo 
 Ferias y exposiciones 
 Señales y rótulos 
 
Todos estos medios publicitarios transmiten un mensaje a los receptores independientemente en la 
medida que lo hagan, donde cada uno de las estrategias que se utilicen para desarrollarlas dependerá 
del contexto o situación que se presente, ya sea en un acontecimiento significativo, por ejemplo en 
época navideña todos los productos o servicios están enfocados en esta celebración donde cada 
producto publicitado lleva implícito en el mensaje el contexto navideño o cualquiera que sea el 
caso, donde cada medio tendrá un mayor impacto en los receptores.  
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Los productos comunicacionales, independientemente de que utilicen para llegar a los receptores 
trataran de que su imagen sea reconocida y apreciada por los consumidores. Uno de los medios que 
se utiliza actualmente para la promoción de servicios o productos son las denominadas islas, donde 
se da a conocer de manera directa a los consumidores la oferta y beneficios de adquirir lo que su 
marca está promoviendo, generando una relación de interacción con el público receptor destacando 
el valor de  su imagen. 
Para llevar a cabo cualquier tipo de campaña publicitaria las estrategias para llegar al público 
receptor son muchas donde la creatividad y recursos juegan un papel determinante ya que por 
medio de estos llegará a ser una difusión de su mensaje a un número determinado ya sea mayor o 
menor, la utilización de los regalos publicitarios es otra estrategia que se ha venido desarrollando, 
donde una marca, producto o servicio se da a conocer por medio de distintos artículos que serán 
distribuidos a su público objetivo con el afán de lograr su reconocimiento en el entorno social. 
Según Thompson, (2007, 16 de Mayo) 
Los regalos promocionales son una herramienta de la promoción de ventas que consisten en artículos 
(como accesorios para PC, material para escritura, relojes, utensilios de cocina, accesorios de bar y 
mesa, etcétera que suelen llevar impreso, grabado o serigrafiado el logotipo o marca de una línea de 
productos o de un producto específico) y/o servicios (como viajes, seguros de vida, mantenimiento 
de automotores u otros). 
El objetivo de esta estrategia es llegar al mayor número posible de receptores donde su imagen sea 
reconocida y lograr una aceptación, en su gran mayoría vinculada a este tipo de promoción la cual 
realizan las empresas para ganar adeptos de los productos que ofertan dándole un incentivo de lo 
que su marca representa, en muchas campañas publicitarias se puede evidenciar  la promoción de 
productos o marcas en distintos artículos que son distribuidos de manera gratuita al público sin 
necesidad que este tenga relación, con lo que representan, por ejemplo una marca automotriz puede 
proporcionar bolígrafos, gorras, globos, etc., que lleven su marca pero su imagen será reconocida. 
Los artículos que se pueden emplear para promocionar un producto marca o servicio son muy 
variados y dependerán de los distintos artículos que cada empresa, quiera difundir para sus 
consumidores, de esta manera su imagen llegará a ser reconocida, cada uno de estos artículos puede 
llevar un valor adicional, como la utilidad que vaya a prestar al público receptor a través de sus 
productos promocionales y demás. 
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2.8.  El código icónico 
Es importante diferenciar que las palabras y las imágenes no son lo mismo,  en realidad estos dos 
constituyen distintos símbolos completamente diferentes  que son recibidos de desigual manera en 
el cerebro de cada persona.  Las palabras pueden contener un significado que es transmitida, pero 
necesita del apoyo de imágenes que le hacen más comprensible  sobre la realidad de la idea que se 
está transmitiendo. 
Fombona, Javier, ( 1997) define el ―código icónico, basado en el proceso de percepción visual, 
donde reside la gran fuerza comunicativa de los mensajes. El código icónico comprende el 
subcódigo iconológico, el estético, el erótico, el del montaje, referido a la unión sucesiva de las 
imágenes‖. (p. 258).  Se trata de elaborar mensajes por medio de la utilización de imágenes, cuyo 
objetivo es lograr la persuasión utilizando elementos de información, afectividad y comportamiento. 
La saturación informativa que sufre la sociedad ha creado la necesidad de comunicar mediante 
códigos la situación apropiada para que se establezca necesariamente, este depende del tipo de 
planificación o idea que se requerían para  su transmisión.  La única manera para llegar con un 
contenido mucho más claro es mediante la codificación de la información de manera más eficiente; 
es decir,  enviando un mensaje o un significado con la mayor rentabilidad posible, definida en 
términos de tiempo y espacio. 
El espacio está relacionado con la cobertura que se espera obtener, tomando en cuenta los diversos 
canales o medios de comunicación que se van a utilizar durante el desarrollo informativo, 
estudiando para cada caso los elementos comunicativos que determinarán la eficiencia de cada 
mensaje. El tiempo por su parte se identifica  con el uso adecuado de elementos de información que 
las personas tendrán para divisar y decodificar el contenido del mensaje, esto se refiere al tiempo 
que dispone una persona para relacionarse con el enunciado. 
Umberto Eco (1986) manifiesta que ―el código icónico establece las relaciones semánticas entre un 
signo gráfico como vehículo y un significado perceptivo codificado. La relación se establece entre 
una unidad pertinente de un sistema semiótico, dependiendo de la codificación previa de una 
experiencia perceptiva‖ (p. 177).  Las personas hacen entendible un mensaje sin importar las 
condiciones que le anteceden, por lo tanto el desarrollo de imágenes que serán utilizadas en 
procesos comunicativos interviene en la comprensión del mensaje. 
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Según este aspecto Eco, Umberto, (1986) afirma que los códigos icónicos: en general se basan en 
elementos perceptibles realizados en los códigos de transmisión. Se articulan en figuras, signos y 
enunciados o semas. 
1) Figuras: son condiciones de la percepción (por ejemplo, relaciones de figura y fondo, 
contrastes de luz. relaciones geométricas) transcritas en signos gráficos, siguiendo 
modalidades establecidas por el código. Una primera hipótesis es la de que estas figuras 
no tienen un número finito y que no siempre son discretas. 
2) Signos: denotan, con artificios gráficos convencionales, las unidades de reconocimiento 
(nariz, ojo. cielo, nube): o bien, «modelos abstractos», símbolos, diagramas 
conceptuales del objeto (un sol como un círculo con rayos filiformes). Muchas veces no 
pueden ser analizados dentro de un enunciado, dado que se presentan como no 
discretos, en un continuum gráfico. Solamente pueden ser reconocidos fundándose en el 
sema como contexto. 
3) Enunciados icónico: son lo que más comúnmente llamamos «imágenes», o mejor dicho, 
signos «icónicos» (un hombre, un caballo, etcétera). Son el contexto que muchas veces 
permite reconocer a los signos icónicos; la circunstancia de su comunicación y a la vez 
el sistema que les convierte en oposición significante; por ello se han de considerar 
como un idiolecto respecto a los simios que permiten identificar. (p. 98).  
Para la construcción de imágenes que denoten un mensaje claro y conciso, Eco (1986)  considera 
importante tres componentes, el primero está relacionado con la figura, contraste y  forma  que 
serán adecuados de conformidad con las necesidades informacionales, posterior a ello se encuentran 
los signos que son  modelos abstractos pero que generen un significado y la construcción final de la 
imagen donde se ponen énfasis con  el contexto y la forma, instancia donde las personas procesan, 
analizan y reconocen el contenido de dicho significante. 
Las imágenes en sí constituyen en mensaje, porque están ahí, frente a las personas y las pueden 
sentir de diversas maneras dado que tienen una dimensión, una textura, una ubicación determinada, 
un colorido, un tamaño, un soporte  que se trasformará en un medio de transmisión de información. 
De allí la importancia de construir imágenes que no solo lleven  diseño y/o colores significativos, 
sino que evoquen un significado o idea dentro de sus formas. Las personas la pueden mirar, 
comprender y dar un criterio propio frente a ellas, en su construcción ponderamos la  importancia 
de  su significado. 
Para la construcción de Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, (2014) presentan los lineamientos que se 
necesita para analizar anuncios gráficos, no es un esquema a aplicar en todos los casos, pero si para 
construir un acercamiento analítico de los mismos. Estos aspectos son la guía para el análisis de 
contenido de esta investigación. 
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Tabla 11. Esquema para la construcción de imágenes comunicativas. 
Delimitación de los 
elementos significantes  
Delimitación de los elementos significantes: establecimiento de la 
estructura formal significante del anuncio, las formas que en él se 
encuentran y que incorporen aspectos recurrentes de cara al análisis 
del significado: formato, color, pautas generales de diseño y 
composición, encuadres y montaje (para piezas audiovisuales), 
personajes, expresión gestual, escenografía y atrezzo, tipografía. 
Delimitación de los 
elementos de identificación 
de la idea o producto 
Delimitación de los elementos de identificación del producto o 
idea: descripción del producto o servicio objeto de la publicidad 
analizada, considerando: nombre/marca del producto, elementos de 
identificación visual (logotipo, logo, símbolo), eslogan, etc. 
Interpretación cultural  Comportamientos sociales, que propone la imagen. Tendencias 
sociales propuestas, normas de comportamiento sugeridas, 
caracterización del target, sentido institucional, transmisión y 
establecimiento de ideas y cambio de comportamiento.   
  Fuente: (Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, 2014) Publicidad 360º. p. 220.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
En la tabla 16 se analiza los elementos indispensables que se deben tomar en cuenta al momento del 
diseño de una pieza publicitaria (imagen) que será utilizado de acuerdo a los fines específicos 
establecidos por cada empresa y/ campaña. La primera se relaciona con la forma, el color, el 
formato que se tendrá que desarrollar tomando aspectos comunicativos como: claridad, 
especificidad y coherencia con el mensaje, también se toma en cuenta la inclusión de personajes que 
forman parte de tema, esto tomando aspecto de la cotidianidad social. 
El segundo aspecto se relacionado con la identificación del producto o mensaje de campaña, para 
ello es necesario que la imagen esté acompañada del nombre/marca del producto, elementos de 
identificación visual de tal manera que la población la pueda mirar, reconocer e identificarse con la 
publicidad que será distribuida dentro del marco de cobertura. Es importante tener definido el eje de 
campaña, los objetivos, el eslogan, colores y las instituciones que trabajan en coordinación; el 
mensaje tendrá que tener coherencia en todos los medios de comunicación que se difunda. 
El tercer componente está relacionado con la interpretación cultural, es un aspecto que tendrá que 
estar claramente identificado con la convivencia diaria de las personas; es decir, tratar temas que 
afecten a la ciudadanía de tal forma que no solo se identifiquen sino que se promuevan los cambios 
para solventar la problemática. La publicidad de campañas sociales trata en este sentido de la 
transmisión de ideas sobre un problema y con ello generar un cambio de comportamientos.  
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Tabla 12.  Niveles de método iconográfico de Panofsky. 
OBJETO DE 
INTERPRETACIÓN  
ACTO DE 
INTERPRETACIÓN  
BAGAJE PARA LA 
INTERPRETACIÓN  
PRINCIPIO 
CONTROLADOR DE LA 
INTERPRETACIÓN 
1.- Contenido temático 
primario o natural. 
a) fáctico 
b) expresivo 
Descripción pre-
iconográfico y análisis 
pseudo-formal 
Experiencia práctica 
(familiaridad  con los 
objetos y las acciones 
Percatación acerca de 
qué manera, bajo 
diferentes condiciones 
históricas. Objetos o 
acciones han sido 
expresadas por formas 
2.- Contenido temático 
secundario o 
convencional. Constituye 
el mundo de las 
imágenes 
Análisis iconográfico 
(forma) 
Familiaridad con temas y 
conceptos específicos 
Historia. Fueron 
expresadas por objetos y 
acciones. 
3.- significado intrínseco 
o contenido que 
constituye el mundo de 
los valores simbólicos 
Interpretación 
iconográfica, en un 
sentido más profundo 
(síntesis iconográfica) 
Familiaridad con la 
tendencia esencial de la 
mente humana 
condicionados por la 
psicología personal 
Síntomas culturales o 
simbólicos. Condiciones 
históricas y tendencias 
de la mente humana que 
fueron expresadas por 
temas o conceptos 
específicos.  
Fuente: Panofsky, Erwin, (2001). Estudio sobre iconología. ( p. 21)  
Elaborado por: Autor de la tesis.  
En el primer semblante  que plantea Panofsky (2001), señala la importancia de verificar dentro del 
desarrollo de imágenes el estudio de la fáctico, si la imagen se mantiene con relación a la realidad o 
es creado desde aspectos históricos y ficticios, de ello depende el mensaje que se quiera transmitir. 
También es necesario la verificación de la parte expresiva, que se desea interpretar, se atañe con la 
parte del mensaje, en este aspecto no se puede olvidar que el texto, los colores, la forma, el contexto 
en el que se presenta, también es un eje de comunicación. 
En el segundo se mantiene en relación con el contenido temático, destaca la relación que debe 
poseer con una imagen, representando un tema específico, que no es  necesariamente actual, al 
contrario puede informar sobre los hechos o acontecimientos que se suscitaron dentro de la historia 
a nivel social o personal, de tal manera que la población se pueda identificar con ella. Aquí en este 
análisis es importante estudiar la forma en la cuál ha sido creada o manejada por  conceptos y temas 
como: seguridad, salud, educación, todos ellos enfocándose a cambios de comportamiento o ideales. 
El tercer aspecto está relacionado con la interpretación iconográfica desde la parte psicológica de la 
humanidad, se refiere a la creación de mensajes visuales que  motive a la población a tomar 
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recomendaciones dadas por la campaña realizada. Se trata de incursionar en la motivación personal 
de la personas presentando condiciones y factores que envoquen una relación con las situaciones 
diarias que tienen que conservar las personas, esos factores hacen que los individuos reaccionen 
tomando como punto de referencia las consecuencias. 
Tanto Catalá y Díaz (2014) como Panofsky (2001), detallan dentro del análisis de imagen y 
contenido tomar en cuenta factores como: forma, colores, mensajes, transmisión de ideas y más allá 
de ello, el contenido subliminal que será comunicado, tomando en cuenta aspectos como hechos 
históricos o aspectos que se destacan dentro la cotidianidad, además de ello, el aspecto emocional 
que le permite a las personas identificarse con la campaña de publicidad y acoger la idea general. 
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CAPÍTULO III 
ANÁLISIS DE PRODUCTOS COMUNICACIONALES DE LA CAMPAÑA “CORAZONES 
AZULES” EN LA CIUDAD DE QUITO  AÑO 2008. 
3.1.   Antecedentes de la Campaña “Corazones Azules” 
La campaña se inicia en el año 2004 con la cruzada de educación vial denominada ―Por la seguridad 
y la vida‖, que tuvo dos etapas. 
 La primera de tipo racional denominada ―Maneja con la cabeza‖ que responde al ―pensarás con 
la cabeza‖, consejo que los padres o familiares (conductores) cuando van a realizar alguna 
actividad vinculada al tránsito. 
 La segunda etapa fue de tipo emocional, denominado ―No Más corazones perdidos en las vías‖, 
que consitió en pintar corazones azules en las vías donde ocurrió un accidente de tránsito con al 
menos una víctima fatal.   
 
Esta campaña inició con dos aspectos, el primero que se detalla como el aspecto valorativo, 
tomando en cuenta el grado de importancia que conlleva que las personas acojan las 
recomendaciones dadas por sus propias familias, y es ahí donde la campaña trata de ingresar en ese 
espacio, convirtiéndose en una guía informativa para que los conductores manejen tomando las 
respectivas medidas de precuasión al momento que se encuentren conduciendo sus vehículos en las 
carreteras de nuestro territorio. 
El segundo se refiere hacia el comportamiento, tomando en cuenta dos aspectos que se refiere al 
peatón, y que tiene que cumplir con las normas establecidas en la Ley de Tránsito, ellos también se 
convierten en factores determinantes para que el proceso fatal llegue a su ocaso y ocasionen 
accidentes si no cumplen con los espacios destinados para ellos. También el conductor debe  
respectar todas las leyes vigentes, tomando en cuenta que existen sanciones y multas. 
Establecimiento de los objetivos 
Objetivos generales de la campaña 
 Motivar a los conductores y peatones a cambiar sus malos hábitos al momento de transitar 
por las vías. 
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 Impulsar una acción en cadena dentro de la población para evitar los accidentes de tránsito 
y fundamentalmente reducir el número de víctimas fatales de los mismos. 
Objetivos específicos de  la campaña 
 Reducir el número de niños fallecidos y heridos graves. 
 Concienciar a los peatones sobre el uso de las zonas de seguridad. 
 Generar en la población una cultura de Seguridad Vial.  
 Reducir el número de accidentes por embriaguez. 
Gráfico 10. Cuadro  utilizado para la ejecución de la campaña 
 
Fuente: (Yautibug, Gabriela, 2013). Análisis del mensaje ―Maneja con la cabeza‖.  p. 27.  
Elaborado por: Autor de la Tesis. 
 
 
CAPACITACIÓN  
Interna  
Agentes de 
tránsito 
Policía de 
otros servicios  
Externa 
CONCIENCIACIÓN 
Planes Conciertos Alianzas 
Estratégicas 
CONTROL 
POA 
Plan 30 K 
Manual de 
Procedimiento 
Po. 
Programas Campañas 
Vicepresidencia 
Olimpiadas 
especiales 
Rev. Condorito 
Fundación Reina 
de Quito 
Concierto un canto 
por la vida 
Concierto un canto 
por la vida y la 
seguridad  
 
Pinta tu barrio 
Escuelita segura 
Plan Barrios 
Plan mil escuelas 
 
Maneja con la 
cabeza 
No más peatones 
imprudentes 
Transporte seguro a 
nuestros hijos 
El conductor 
elegido  
Spot. 
Películas locales 
PROYECTO CORAZONES AZULES  
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Entidades ejecutoras 
 Policía Nacional del Ecuador: por medio de la Dirección Nacional de Tránsito Control y 
Seguridad Vial (Ejecución). 
 División técnica de la Dirección Nacional de Tránsito Control y Seguridad Vial 
(Planificación)- 
Cobertura  
 A nivel nacional con réplica internacional. 
Gráfico 11. Símbolo de la campaña “corazones azules” 
 
 
 
 
La campaña tiene como  eje central la presentación de un corazón azul con tres líneas que se 
encuentran en su lado derecho, tiene su origen la concientización de las personas para el 
mejoramiento de las condiciones de tránsito y la búsqueda continua de la reducción de los 
accidentes de tránsito a nivel nacional. El corazón representa la muerte de una persona a 
consecuencias de un accidente de tránsito ocurrido en la vía. 
El objetivo fue generar un impacto visual en las vías para que de esta forma las personas tengan un 
recordatorio de que en este sitio una persona perdió la vida por efectos de un accidente de tránsito, 
además de recordarles que tomen las respectivas precauciones para evitar posibles colisiones que 
pueden afectar a nuevos ciudadanos y con ello el aumento de las  víctimas mortales por 
incumplimiento de las normas de tránsito. 
A esta campaña se fueron uniendo algunas instituciones privadas y públicas de esta forma es 
como la campaña se financia, con patrocinadores y también con un fondo pro-campaña que 
tenía reservado la Dirección Nacional de Control de Tránsito y Seguridad Vial. 
Aparte de pintar simbólicamente los corazones azules, se hicieron pequeñas campañas 
alternas como la del uso del cinturón de seguridad. Igualmente esta campaña fue inconstante 
y la gente la olvidó muy pronto, siendo el uso del cinturón de seguridad un pequeño detalle 
que puede salvar vidas en los muchos de los casos. (Mejía, Paulina, 2010, p 53) 
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Estrategias de la campaña 
En la campaña trabajó en tres áreas importantes: la capacitación, la concienciación y control. 
Capacitación: divido en dos plazas, la interna dirigida hacia los agentes de tránsito y policías de 
otros servicios; y la externa enfocada hacia establecimiento de educación pública, establecimientos 
de educación privada, la comunidad, los gremios de conductores, instituciones públicas, 
instituciones privadas, fuerzas armadas y el acercamiento hacia los barrios. 
Concienciación: se trabajó en dos áreas importantes. Campañas de educación vial: Maneja con la 
cabeza, No más peatones imprudentes, Transportemos seguros a nuestros hijos, Spot, películas 
locales e internacionales. Programas: mimos y seguridad val, difusión águila del viajero y seguridad 
vial, folletería, prendas, esferos, gorras, banners, CDS, DVD.  
3.2.  Campañas sociales  
Las campañas sociales históricamente han sido desarrolladas por organizaciones no 
gubernamentales e instituciones afectadas por diferentes problemas sociales. Este tipo de campañas 
buscan impulsar un cambio de actitud efectiva modificando la opinión y el conocimiento de las 
personas  sobre un tema específico. Para el desarrollo de estas acciones  Benet, Vicente y Aldás, 
Eloísa, (2003) consideran que se deben tomar en cuenta tres componentes. 
Un primer elemento de tipo informativo (qué conozco sobre un determinado tema), pues sin 
conocimiento de un asunto no hay actitud; un segundo elemento de tipo valorativo o 
afectivo (qué siento hacia ese tema); y un tercer elemento, que define claramente el 
comportamiento, de predisposición para la acción (cómo pienso actuar hacia dicho tema).  
(p. 137). 
 
El primer componente determina el nivel de información que cuenta la institución para la 
elaboración del tipo de campaña, es necesario que cuenten con datos, estadísticas, aspectos 
negativos y positivos sobre el tema a desarrollarse. La planificación permite la generación del eje de 
campaña y de los objetivos que se van a desplegar durante un tiempo determinado, depende de la 
recepción que tenga la población y sobre los resultados que ajorre las actividades ejecutadas. 
El segundo componente es el aspecto valorativo o afectivo, y es indispensable que se desdoble 
desde el semblante que permita la modificación y cambio de actitudes, si las personas consideran 
que la campaña influye en sus actividades cotidianas se identificarán con el mensaje 
64 
 
inmediatamente; es decir, las campañas no solo aportan información sino que consiguen que esta 
sea revestida al público de un tono afectivo para promover su aplicación.  
El tercer componente se identifica con el comportamiento y la predisposición: ¿el tema de la 
campaña es relevante? ¿Hay un problema que se debe atacar? Estos son aspectos que según  Benet 
y Aldás (2003) se necesita implementar en toda campaña social. En este sentido las campañas 
aportan información adicional de forma que modifica la opinión de las personas o profundiza la 
visión que tenían anteriormente sobre dicho problema y acogerán las recomendaciones difundidas. 
Este tipo de acciones son planes que deberá contar con un programa de cobertura geográfica el cual 
se irá completando paulatinamente hasta lograr el alcance total del área definida. Por ejemplo, la 
―Campaña Corazones Azules‖ que primero se llevó a cabo en las ciudades principales, empezando 
por Quito, Guayaquil, Cuenca, para luego recorrer diferentes ciudades dentro del Ecuador. 
Pérez, Luis. (2004) afirma que la cobertura de una campaña se produce gracias a la concordancia y 
el trabajo en equipo y mediante la colaboración de la organizaciones participantes. 
1. Integración y trabajo coordinado de todos los agentes de cambio que busquen la 
solución a la misma causa social, mediante el valor de la sinergia y la 
corresponsabilidad proporcional entre las organizaciones para alcanzar la cobertura 
previamente definida. 
2. Cobertura con los grupos más fáciles de abordar en primera instancia, los 
cuales deberán adoptar la idea social con el mínimo esfuerzo. 
3. Cobertura de los grupos de mediana complejidad de convencimiento, una vez 
que se ha abordado a los de relativa facilidad, y por último se dejará a los grupos 
clasificados como difíciles de convencer o de adoptar el producto social. 
4. Elaborar un programa de cobertura sobre un mapa con tiempos y alcances de la 
campaña durante un tiempo determinando.  (p. 371) 
 
 
Las campañas sociales cuentan con un plan de cobertura, dimensionando desde el inicio lo que se 
espera lograr con la difusión de mensajes. Entre los primeros factores es la definición de un grupo o 
alianzas estratégicas, que se relaciona con las instituciones o empresas pactadas en la propuesta, 
para ello se determina su nivel de acción y participación en cada una de las acciones para que no 
exista descoordinación en las tareas que se cumplirán en un tiempo determinado. 
Pérez, (2004) considera que al ejecutar una campaña una  de las primeras acciones es la de presentar 
acciones en los sitios o lugares que tengan una mayor representación, que pueden ser las ciudades 
más pobladas o que se relacionen con el tema de dicha campaña. Una vez ingresado en dicho sector 
se podrá ampliar la cobertura a lugares donde la investigación lo determine, todo acto es analizado, 
indagado y puesto en ejecución para evitar resultados negativos como: el rechazo de la campaña o 
el contenido no cause el interés en la población. 
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En la campaña hay que tomar estos aspectos: problemática social, semblantes que una comunidad o 
persona sufre causando inconvenientes en su desarrollo cotidiano; el tema  informativo, donde las 
personas necesitan conocer sobre un tema específico,  causas y consecuencias que genera; además 
de ello el aspecto emocional,  como les afectan en sus interrelaciones con la familia o amigos y en 
su convivencia habitual. 
3.3.  Análisis productos comunicacionales 
Para el análisis de los productos es importante aclarar que durante la campaña se utilizó 
aproximadamente 12 afiches destinados hacia la población, con el objetivo de difundir el mensaje 
sobre la seguridad vial y la reducción de los accidentes de tránsito. En esta investigación tomó en 
cuenta cinco productos (afiches) ya que estos fueron los más difundidos durante el periodo de la 
campaña ―Corazones Azules‖ hasta el año 2012.  
Estos productos comunicacionales son los más representativos, debido a su alto grado de 
aceptabilidad e impacto que generó en la población, acogiendo, primero el mensaje de la campaña y 
posterior a ello tomando las respectivas recomendaciones en el tema de seguridad y educación vial, 
tanto para peatones como para conductores de todo tipo de vehículos, generando una cultura vial 
más aceptable. 
3.3.1.  La imagen en la publicidad  
Cuando se habla de publicidad de calidad a la  mayoría de las personas se les viene a la mente los 
anuncios televisivos, acatando que son lo que tienen una mayor calidad, algunas veces recuerdan 
anécdotas, el nombre de la marca o en algunos casos se confunden con la competencia. La verdad 
es que este trabajo consiste en escoger el cómo darse a conocer, esto debe incluir mensajes, ideas 
y/o productos, para hacerlo se utilizan anuncios en los medios de comunicación a fin de llegar hacia 
el público meta. 
Una parte importante de la publicidad que se utiliza para la difusión de la información es la imagen. 
Figueroa, Romeo, (1999) afirma que todo intento de mensaje publicitario tiene que trabajarse con 
imágenes.  
La imagen es, ni más ni menos, el soporte de la comunicación visual, un fragmento del 
mundo perceptivo (entorno visual), susceptible de subsistir a través del tiempo, y que 
constituye uno de los componentes principales de los mass media (fotografía, pintura, 
ilustraciones, escultura, cine, televisión), de los íconos provenientes del ordenador y de 
todas las representaciones visuales e imágenes que brinda la naturaleza. El mundo de las 
imágenes se divide en fijas y móviles. En todo intento de mensaje publicitario se tiene que 
trabajar con imágenes. (p. 102)  
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La imagen se caracteriza por su grado de figuración, es decir por la capacitad de  transmitir la idea a 
través de la representación de los objetos o seres conocidos de manera intuitiva, por los ojos 
exteriores (el público en general), también se caraceteriza por su iconocidad, manteniendo una 
grado de realismos con el objeto o tema que representa. Se demuestra que a una imagen se le puede 
atribuir muchos caracteres que serán percibidos por medio de los sentidos, para ello es importante 
su composición, forma e idea de representación. 
En la campaña ―Corazones Azules‖ se hace referencia a la utilización de la imagen del corazón 
azul. El uso de la imagen dentro de la publicidad, según Braojos, José, (2005) está orientada a la 
construcción de un mensaje en su mayoría tiene un alto contenido creativo y ayuda en el proceso de 
recordación. ―La imagen contribuye a relacionar al consumidor o cliente objetivo con el producto a 
través de una influencia directa de las necesidades primarias, secundarias o terciarias.‖ (p. 53).  
La construcción de una imagen por parte de la campaña busca impactar de forma rápida con 
enfoques relacionados con el aspecto familiar, presentando a la población la recordación de que en 
todo acto que implique estar frente a un volante de un vehículo requiere de la atención necesaria, 
pues existe la familia que día a día espera su regreso; por eso estuvo enfocado, tanto para el peatón 
como para los conductores. 
Costa, Joan, ( 2001) señala que la imagen ilumina el estilo y la conducta de una organización o 
campaña frente a los  públicos, contribuye a la tomas de decisiones,   
 Es el único que diferencia globalmente una empresa de las demás (no sólo en lo 
servicios, sino también en los productos o servicios que ejecuta). La gente se 
relaciona en ocasiones no solo por la marca, sino por la imagen que recibe.  
 Es el único que agrega valor duradero a todo cuánto hace la empresa u 
organización, a todo  lo que realiza y comunica. 
 Es el único que permanece en el tiempo y en la memoria social cuando los 
anuncios, las campañas, las promociones han sido olvidados. 
 Además la imagen es medible, cuantificable, controlable y sustentable. (p. 67) 
 
 
Es en esta instancia donde la imagen se convierte en la matriz de una estrategia, ya que tiene que 
identificarse con una empresa o como un tema específico (depende donde se trabaje). En el caso de 
las empresas la utilizan para presentarse tal como es frente a sus públicos, para el desarrollo de 
campañas sociales la imagen es la esencia y el mensaje que envuelve a todas las actividades, la 
gente de la misma forma se llega a relacionarse e identificarse, además se mantiene en el tiempo. 
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Bathes, Roland, (2002) afirma: ―toda imagen implica, subyacente a sus significantes, una cadena 
flotante de significados, de la que el lector se permite seleccionar unos determinados e ignorar todos 
los demás.‖. (p . 30). De allí que el trabajo del diseño de la imagen tendrá que enfocarse a tratar 
asuntos que se relacionen con los actos o necesidades que mantiene la sociedad, sin ese equlibrio el 
acto de comunicación quedará relegado a un segundo plano, hay que analizar las necesidades y la 
convivencia de la sociedad. 
En este caso la campaña se reflejó hacia el tema de la concienciación haciendo referencia temas 
como  la familia, el amor y la seguridad. La representación del corazón azul es un esquema que le 
permite a la mayoría de la población relacionarse con un elemento que se identifican con los 
sentimientos, y además evoca factores de  de educación y cumplimiento de normas establecidas en 
la circulación vehicular. Compromente a la población a cambiar la forma de pensar y actuar según 
las recomendaciones dadas por la campaña. 
Las imágenes tienen la capacidad no sólo para comunicar mensajes sino también para influir 
en nuestro entendimiento, en nuestras relaciones sociales y en la creación cultural. Ello se 
debe a que somos capaces de deducir el enunciado visual sin necesidad de analizar o 
nombrar los elementos particulares que le permiten comunicar significados. (Vega, 
Bladimir, 2012, p. 93) 
 
El uso de imágenes como actos de representación en la publicidad le permite a las personas que se 
formen ideas sobre la realidad presentada, este factor es generado por los publicistas aprovechando 
que los seres humanos tienen la capacidad  de procesar dicha información de acuerdo a sus propios 
aspectos de significados históricos y culturales con los cuales se identifican. Los humanos tienen la 
capacidad de disernir el mensaje de acuerdo a sus propias experiencias, de allí que la labor de 
construcción de imágenes toma en cuenta estos factores. 
La presentación de la campaña estuvo encaminado hacia estos dos factores representación y 
significado, el primero que constituye un el corazón azul como eje central que representa vidas que 
se fueron extiguiendo a causa de los accidentes de tránsito,  su marca en las calles configuraba que 
una persona perdió la vida en ese sitio y por lo tanto los conductores conocen de las consecuencias 
que pueden surgir si no toman las medidas correctivas. 
La imagen se constituye de un significante visual (representamen), que remite a un objeto de 
referencia ausente y evoca en el observador un significado (interpretante) o una idea del 
objeto. Signos que pueden representar tanto a aspectos del mundo visible, en cuanto a sí 
mismas, como a figuras puras y abstractas o formas coloridas. (Vega, Bladimir, 2012, p. 93) 
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Las imágenes son construídas con el equitativo de representar histoirias (este depende de los 
objetivos planteados por cada campaña), es indispensable que en el proceso de planificación se 
evoque factores que las personas se idenfitiquen claramente, estos pueden ser elementos recogidos 
de la propia realidad, aunque también puede ser construido tomando compendios que personifiquen 
una realidad que se espera conseguir, se trata de procesos básicos que juegan un papel significativo 
para la transferencia del mensaje. 
La campaña ―Corazones Azules‖ se enfocó en general un significante (un corazón) que se relacionó 
no solo con los accidentes de tránsito, sino con componentes que personificaron la  vida de las 
personas, y además de motivar a que las personas tomen medidas correctivas y preventivas, qué 
tanto  los conductores y peatones las usen para evitar actos dolorosos, como la pérdida de vidas en 
accidentes de tránsito. 
En este sentido se afirma que  el corazón azul se configura como la marca de la campaña y, además 
pemite identificar el lugar donde alguna persona perdió la vida a causa de un percance vial. De tal 
manera, que se transforma en una  imagen de marca, es uno de los primeros pasos que buscó esta  
compaña, la determinación de elementos básicos se diferencien de otras organizaciones que 
desarrollen las mismas actividades. 
3.3.2. La marca en una campaña social 
Jiménez, Ana,  (2004) sostiene que la marca es lo que la empresa le dice a sus mercado, a partir de 
sus productos, acciones, mensajes y accciones comunicativas, es la manera en que una empresa 
trata de identificarse o posicionarse a sí misma o a su producto. 
La marca presenta un conjunto de aspectos y dimensiones, y es que, entendida como un 
conjunto de elementos, rasgos y características estables y duraderas en la marca 
(personalidad, valores, creencias, actitudes, opiniones mantenidas, signos o elementos de 
identificación, etc.) la identidad viene a determinar la forma de ser, de pensar y de actuar de 
la marca, en definitiva su realidad. (p. 57).  
 
Por lo tanto  la marca, es un signo visual que cumple con la función de individualizar a una entidad, 
se transforma en el sinónimo visual de su nombre. Este aspecto debe ser considerado desde que la 
empresa se presenta ante el mercado, en su lanzamiento,  por los cuál tendrá que definir las líneas 
de actuación de la marca, estableciendo para ello: signos identificativos adecuados (que podrán ser: 
logotipo, el nombre o sologan), es la forma más adeucuada en la que se presenta hacia su exterior. 
En la campaña ―Corazones Azules‖ que arrancó en el año 2004 ya se identificó el nombre de la 
campaña así como el mensaje central, a diferencia de las empresas que tratan de generar su propia 
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identidad, acá se buscó generar una marca que se identifique con la problemática en la que se 
encontraba la población ecuatoriana; ya que los accidentes de tránsito ganaban espacio, 
transformándose en esa época en la cuarta causa de muerte a nivel nacional, hecho que suscitó que 
se tomen medidas correctivas para reducirlas. 
En la campaña no se trató de posicionar a una institución o empresa como eje central de la 
seguridad vial, se buscó desde una perspectiva de  las pérdida de vidas en las vías por la 
imprudencia que tienen los choferes y peatones al no cumplir con las normas establecidas. El signo 
de la vida fue el corazón azul, que fue pintado en varios lugares como distintivo de que en ese sitio 
una persona perdió la vida, y por medio de elllo lograr la concienciación de las personas para que 
tomen mayor precaución al momento de transportarse. 
Jiménez, (2004) sostiene que la  planificación de la marca permite determinar el concepto de la 
marca y del mensaje central al manejar en todo un  proyecto de comunicación. Ver tabla 16. 
Tabla 13. Definición de marca 
LA CREACIÓN DE UNA MARCA SE REALIZÒ TOMANDO EN CUENTA LOS 
SUGIENTES FACTORES 
Necesidad que la marca debe cubrir Escaza información sobre las medidas de 
seguridad. 
 Escazo conocimiento y puesta en  práctica de la 
educación vial en conductores y peatos. 
Idea central o beneficios de la marca Educación vial. 
Reducir el número de accidentes por 
imprudencias. 
Mejorar la seguridad y convivencia vial. 
Elementos de identificación de la marca Logo. Corazón Azul 
Slogan. No más corazones perdidos en las vías 
Fuente:  Adaptado de (Jiménez, Ana, 2004). Dirección de productos y marcas. (p. 59) 
Elaborador por: Autor de la Tesis.  
  
Además de ello se suma que la marca tiene que ser apropiado, fácil de reconocer. Habitualmente se 
recomienda que el mensaje central sea una o varias palabras que tengan un sonido agradable y que 
sea fácil de pronunciar (sobre todo si posteriormente se requiere que la población la inmortalice y se 
mantenga dentro de sus preceptos en la etapa de difusión). Es importante, según Jiménez, (2004) 
que las palabras no tenga doble sentido o significados ofensivos que afecten a una parte de la 
población. 
La marca de la campaña ―Corazones Azules‖ estuvo compuesto por  por el mensaje ―No más 
corazones perdidos en las vías‖, que hace referencia  a una frase corta y rotunda como le 
determinana las reglas publicitarias, como lo aclara  Figueroa, Romeo, (1999)   ―tiene una función 
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polisémica que asume el papel de síntesis, de elogio, como reiteración, complemento  de una 
campaña. Guarda una estrecha relación con el logotipo, ya que, ocasionalmente, lo sustituye en los 
anuncios orales destinados a los medios audiovisuales‖. (p. 129).  
La campaña mantuvo la relación entre la imagen y el eje central del campaña (Ver gráfico 13). La 
imagen central fue el corazón azul acompañado del texto ―No más corazones perdidos en las vías‖, 
detona una relación entre ambos elementos, representa el cambio de actitud  de las personas para 
que no formen parte de  los miles de corazones que fueron pintados a nivel nacional, eje central 
para evitar los accidentes de tránsito.   
Gráfico 12. Publicidad oficial de la campaña 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente. Corazones azules.com  
 
Desde los primeros momentos de su presentación la campaña  personificó  al  mensaje central ―no 
más corazonres pérdidos en la vías‖ apoyando a las instituciones que estribaban dicha iniciativa 
como la Dirección Nacionalo de Tránsito y la Policía Nacional a nivel nacional. El mismo ofrece un 
diseño comprensbile, ya que el corazón se relacionada con la vida, la familia, los amistades,  
llegando a la mente de todas las personas por formar parte de su convivencia diaria. 
Esta marca fue concebida para apelar con la sociabilidad de las personas acercando temas que 
afectan su desenvolvimiento dentro de la sociedad. El objetivo no fue solo llegar con la imagen 
representantiva, al contrario se buscó que la gente se identifique con el mensaje, la conozca, la 
procese  y sobre todo que actúe tomando los recomendaciones dadas, se trabajó para posicionar en 
la mente de las personas como CocaCola o Mac. 
Balas, Montserrat, ( 2011) señala seis factores básicos que se necesitan para el desarrollo de una 
marca, tomándo en cuenta que son indispensables a la hora de seleccionar el objetivo final: todo 
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depende de lo que su busque lograr, puede ser la venta de productos, cambios de actitud, o aumentar 
el número de clientes. 
1. Definición de la identidad de la marca en función de los valores, personalidad, promesa y 
beneficio de la causa social: eficiencia, capacidad, talento, igualdad, compromiso, etc. 
2. Elección del nombre e marca para la causa social 
3. Configuración del lenguaje, el tono y la personalidad de la marca. 
5. Elaboración especifica de las formas, los colores, las tipografías, etc. 
6. Diseño de las aplicaciones de la marca: diseño pormenorizado de todas las aplicaciones 
de la marca en papelería, cartelería, soportes impresos, etc. (p. 298).  
 
En el caso de ―Corazonez Azules‖ se buscó una compromiso con la ciudadanía para que mejoren su  
conduca frente al volante, por lo que fue necesario la creación de materia informativo como 
folletería, prendas, esferos, gorras, baners cds, DVDs, mimos de seguridad vial, actividades en 
parques y colegios,  todos manteniendo sus respectivos colores y el slogan de la campaña, 
conservando la armonía y la coherencia con cada actividad realizada en cualquier rincón del país 
como parte de la planificación general. 
En este aspecto fue importante generar una estrategia de comunicación adaptado al público a quien 
fue dirigido la campaña; es decir, se adaptó actividades enfocadas a conductores, público adulto, 
adolescentes y niños para que se familiaricen con la educación vial, como eje principal para el 
cambio de conducta de las personas en las vías del país.  Se utilizó medios de comunicación como 
la televisión, radio y la prensa escrita, además de actividades que fueron ejecutadas en colegios y 
ciudades del país.  
3.3.3.  Uso de la imagen en la publicidad 
La imagen como punto de anclaje entre la organización y el público tienen un uso como ya se 
mencionó de acuerdo a los objetivos que se hayan planteado al inicio de la planificación. Tiene la 
finalidad de lograr satisfacer a determinanos segmentos, sin que nadie sea excluido de los 
beneficios que pueden obtener, en general busca difundir comportamientos beneficiosos para la 
sociedad. 
Es importante distinguir que una cosa es la imagen corporativa que se enfoca a lograr una 
personalidad propia de la empresa para presentarse con todas sus cualidades hacia un determinado 
grupo de personas. En el caso de la campaña ―Corazones Azules‖ se determina a la imagen como el 
punto de relacionamiento entre el mensaje y las personas, no se trató de informar a la población 
sobre la función que cumple una institución a favor de la seguridad vial, al contrario se trabajó para 
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que la gente se identifique con una imagen que represente su contidianidad y por lo tanto se 
encontrase afectado por el mismo ―la muerte en la vías del país por accidentes de tránsito‖. 
Prieto, Daniel, (2000) habla sobre el uso de las formas estractas que se usan como actos 
comunicativos, por ejemplo el uso de logotipos que pueden encontrarse en toda la ciudad, sostiene 
que resulta excepcionales si se realiza una comparación con la calidad que tienen cada una de ellas, 
distingue tres usos  figurativos que tiene la imagen y que no necesariamente se encuentra excluído 
entre sí. 
1. El estético: en el primero la imagen se centra en sí mismo. Su valor proviene de la 
calidad de los elementos formales y de la combinación de sí mismo.  
2. Documental. La imagen se adhiere a la realidad, intenta reproducirla o señalarla en 
sus conexiones esenciales. La imagen como todo mensaje es una versión de la 
realidad, de ninguna manera copia textual. No obstante habrá que reconocer grados 
de ―documentalidad‖ grados de objetividad‖. 
3. El tercer uso está centrado en el perceptor. Los elementos seleccionados y 
combinados a fin de impactar, de atraer, de fascinar. Se trata de la función 
apelativa. La publicidad es un ejemplo muy claro de esto. Si bien sus mensajes hay 
un refernete, lo fundamental es la manera en que la imagen impacta, involucra al 
perceptor. (pp. 144.-145). 
Función estético de la imagen 
En lo referente de lo estético está  relacionado  con los elementos formales que está compuesto una 
imagen, tomando aspectos como la armonía, modelos de belleza y perfección, para ello la 
organización debe tomar encuenta factores como la textura, la luz, la disposición de las formas y la 
gamas de colores que constituirán la imagen. Este elemento permite que las personas se relacionen 
o no con dicho diseño,tomando en cuenta que la sociedad está abarrotada de diseños y que necesita 
que se diferencie de otros existentes, tiene que ser original. 
La campaña ―Corazones Azules‖ fue presentando con un corazón con tres rayas dando una 
significación de que en ese sitio una persona falleció por motivos de accidentes de tránsito. Lo que 
se buscó es que las personas se sientan identificadas con elementos singificativos que representen al 
mismo tiempo la vida y la muerte, de tal manera que las personas la utilicen como recordamiento de 
que en aquel sitio una persona tuvo un percance que se pudieron haber evitado si se hubiesen 
tomado los correctivos ineludibles. 
Yautibug, Gabriela, (2013) en este sentido afirma que la Dirección Nacional de Tránsito buscó con 
la campaña evocar a las personas a que tengan cuidado al momento de manejar en las calles, 
tomando en cuenta las recomendaciones existen, pero que por escasa información a los usuarios 
esta no fue bien difundida. 
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La campaña intentó un impacto en la supsceptibilidad de las personas, al demostrar que por 
el lugar donde transitan murió un ser humano. Esta estrategia para los expertos en tema 
viales fuen un acierto momentáneo, ya que el impacto en los primeros años evidenció un 
número plasible de accidentes, sin embaego de pues de algunos meses y años, la imagen del 
corazón se naturalizó. El hecho de mirar corazones pintados se volvio algo cootidiano 
comenzado a detiorarse la campaña años después.  (p. 64). 
 
Si bien la imagen contaba con una forma atractiva hacia los individuos con personalidad y 
equilibrio estétito, fue importante que se desarrollen procesos para su mejoramiento con una nueva 
estética, ya que las condciones y las personas cambiaron su manera de ver la realidad y comenzaron 
a mirar a los corazones como  algo natural y la esencia del mensaje se fue olvidando debido a que 
las variantes cambiaron hacia otra signficación ( se olvidó de la esencia de mejorar la conducción en 
la vías). 
En este sentido Prieto, (2000) afirma que para la construccción de imágenes  hay que tomar en 
cuenta que el emisor quiere dar a su mensaje, es en ese momento es necesario que la organización  
se pregunte ¿cuáles son las formas más usuales? ¿cuáles son los recursos de enfatización? y en ¿qué 
casos se produce una distorsión del tema que trata la composición? 
La manera más común de elaborar una imagen consiste en el respeto a las formas básicas de 
percepción y al complemento de ellas en las imágenes. Es decir, si perceptualmente 
buscamos el equilibrio, si nos basamos mucho en la ley de la experiencia y si el eje central 
del plano da sensación de seguridad, en la mayor parte de los mensajes se hará uso de ese 
recurso. (p. 160). 
 
Prieto, (2000) aclara que en la construcción de una imagen representativa pretende no incomodar al 
perceptor, al contrario  busca una fase de equlibrio para atraerlo por todos los medios, asegurando 
su adhesión. En esta investigación se enfatizó desde el enfoque de apego, sentimientos y 
reconocimiento de lo que significa una corazón, que durante años se ha identificado con el amor, la 
familia y sobre todo con el reconocimiento de la actuación personal sobre actos que se pudieron 
haber evitado. 
La proyección de imágenes proyecta determinadas sensaciones en los receptores lo que los invita a 
la atracción.  Gómez, Rafael, (2001), sostiene que ―Ese aprecio puede ser positivo o negativo, es 
decir, algo puede agradar o desagradar, pero no por ello deja de tener una determinada capacidad de 
atracción. Usualmente se suele decir, en el lenguaje coloquial, que algo es estético cuando es bello y 
antiestético cuando no agrada‖.(p. 16). Se determina la esencia entre lo que debe ser aceptado o lo 
que es rechazado. 
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La estética se relaciona con la percepción y sensación como aspectos a tomar en cuenta al momento 
de seleccionar una imagen como parte de una campaña y eje central de la transmión de mensajes. 
Con la campaña se buscó en primer lugar la percepción de las personas, llamando la atención sobre 
el significado de un corazón que se pintaba en las vías, para ello las personas necesitaban de 
información sobre este hecho que antes no ocurría y que para la mayoría de las personas fue un 
evento nuevo. 
Una vez que la población fue buscando información se pasó al segundo paso de la sensación,  
promoviendo que las personas no solo vean a un simple corazón, al contrario la miren 
detenidamente tomando en cuenta los antecedes que produjeron que se encuentre en un lugar 
determinado. La ciudadanía hizo referencia a que cada corazón en la vía era una muerte perdida y 
con ello se propició el cambio de actuación  a nivel nacional sobre la conducción eficiente para 
evitar los accidentes de tránsito. 
Función documental. 
Se trata de la posibilidad que ofrece el concepto de la imagen, que por medio de su constitución  
puede representar la propia realidad de los acontecimientos, Prieto (2000) afirma que no es una 
copia textual, pero si es un elemento que es utulizado para personificar hechos suscitados de la 
actualidad o de contextos pasados que son usados para diferentes fines, dependiendo de la 
necesidad comunicacional que tenga la empresa, organización o campaña. 
La imagen, en su concepción más tradicional, se limitaría a reproducir la superficie del mundo, del 
mismo modo que la ciencia y la literatura se comprometen a describir las cosas tal como se ven. Se 
trata de relacionar los acontecimientos que sucenden con nuevas propuestas que buscan el cambio 
de comportamientos e ideas de la población acerca de una tema. En la campaña se indagó una 
relación directa con los conductores quiénes forman parte de los principales causantes de los 
accidentes tránsito. 
La función documental de la imagen del corazón azul pintado en las calles reflejó la realidad en la 
que el Ecuador se encontraba durante los años 2004-2011 donde los accidentes eran más frecuentes, 
ocasionando que el número de corazones aumenten  cada año. Se reflejó al principio que el tema 
logró el reconocimiento de la población, identificando este suceso con hechos pasados y mejorando 
la actuación de los conducotres y peatones para que tomen en cuenta las medidas de seguridad y 
evitar complicaciones en las calles. 
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Contribuyen a identificar a hechos o sucesos  desde la  concepción del mundo. Hace posible 
la localización espacial y la ubicación temporal de los acontecimientos representados, 
matizando incluso ámbitos geográficos y tramos cronológicos concretos. Las imágenes 
pueden remitir a espacios interiores o exteriores, a edificaciones, a paisajes naturales, a 
lugares existentes o ficticios. Pueden estar definidos de forma vaga o caracterizados precisa 
y fielmente.  (Agustín, María, 2004, p. 85). 
 
El uso de la imagen desde el aspecto documental es estrictamente desde la representación de una 
acción que va a ocurrir  o ha ocurrido como resultado de aspectos que son parte de una realidad o un 
contexto. En este sentido la campaña buscó que la población recuerde el significado que llevó el 
dibujo de un corazón azul en la calle ―se mantenía en la mente de las personas que en ese lugar una 
vida se perdió‖ por factores como la imprudencia de los choferes o desconocimiento sobre las 
normas de tránsito, aspecto que provocó una convivencia más segura en las vías. 
Función apelativa 
La imagen  también posee una función apelativa dentro de su contrucción y difusión, se centra en la 
transmisión de mensajes  hacia los receptores con el objetivo de persuadirle, para modificar su 
actitud frente a hechos o acontecimientos. En la campaña se manejó un mensaje claro para el uso de 
los ―corazones azules‖, uno de ellos fue que la gente se concientice sobre el uso correcto de las 
normas viales para evitar los accidentes, además de brindar información hacia la población en 
aspectos relacionados con la educación vial, con el condicionando de evitar ser parte de los 
corazones pintados en los caminos. 
La función apelativa está presente en todos los mensajes publicitarios, pero, desde una 
perspectiva visual, tiene una de sus más claras manifestaciones en los personajes que apelan 
al público. Con este procedimiento se intenta romper el carácter impersonal de la 
comunicación y hacerla más persuasiva. Ésta es la principal de sus funciones, por implicar 
al receptor con el fin de lograr la venta del producto, cambios de comportamientos, entre 
otros.  (Hernando, Luis, 1994, p. 514) 
Con la imagen se pretende canalizar el mensaje, para que los perceptores tengan una lectura clara 
del contenido, eliminando de esta forma cualquier espacio de ambigüedad, es un trabajo que 
requiere un estudio altamente estructurado, ya que la composición de elementos de signos y objetos 
pueden significar otras cosas y la labor del proyecto es conseguir la unificación de la idea, de tal 
forma que todas las personas la miren desde un solo enfoque, resultando diferente hacia trabajos 
desarrollados antes y después de la campaña. 
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3.4.  Metodología de análisis  
Para el desarrollo del análisis de los productos comunicacionales de la campaña ―Corazones 
Azules‖ es importante comprender los niveles por el cual los publicistas utilizan el diseño de 
imágenes representativas en sus trabajos de comunicación. Es indispensable comprender que la 
publicidad ofrece posibilidades como: la creatividad (que es la construcción de una idea hacia una 
representación), el discurso (que es el texto o mensaje que apoya a cada publicación), y la 
pragmática (dado por la intencionalidad). 
Eco, Umberto (1986) considera que en la imagen publicitaria se encuentran cinco niveles que se 
toman en cuenta para la construcción de mensajes visuales  y que tengan como estrategia discursiva 
la persuasión, se trata de mostrar una representación de determinadas cualidades de un producto o 
idea asociado a una serie de connotaciones. 
 Nivel icónico, donde los datos concretos de la imagen son únicamente 
presentados y re-presentados. Ejemplo: la aparición de la imagen en tanto 
ícono, la silueta de un gato. 
 Nivel iconográfico, que alberga dos tipos de codificación: Histórica: los 
enunciados icónicos (iconogramas) adquieren una dimensión convencional 
e incluso clásica. Ejemplo: la aureola como símbolo de santidad, 
Publicitaria: codificaciones iconogramáticas que la propia publicidad crea 
tanto que convencionaliza determinadas imágenes. Ejemplo: el Papá Noel 
recreado por Coca-Cola. 
 Nivel tropológico, que es el equivalente visual de las figuras retóricas o 
tropos visuales. Ejemplo: el cartel promocional de la película Tacones 
lejanos de Almodóvar evidencia una metáfora visual, al aparecer un juego 
gráfico mediante el cual el tacón de un zapato de mujer es el cañón de un 
revólver. 
 Nivel tópico, formado por lugares comunes, similares a los empleados en la 
argumentación verbal o discursiva. Ejemplo: el locus amoenus. 
 Nivel entimemático, que debía ser el encargado de desarrollar y trasladar a 
los destinatarios las verdaderas argumentaciones narrativas. (p.  222). 
La imagen tiene que representar un tema, tiene que enfocarse a mostrar aspectos de la realidad, pero 
enfocado hacia el mensaje general que es transmitir. La campaña ―Corazones Azules‖ se relacionó 
con los accidentes de tránsito, no con el hecho de presentar sus estadísticas, al contrario se enfocó 
hacia la concienciación, la educación y el cumplimiento de las leyes de tránsito, para disminuir los 
índices de muertes en las vías. 
Para la el análisis de imágenes de contenido  comunicacional Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, (2014) 
presentan los lineamientos que se necesita para examinar anuncios gráficos, no es un esquema a 
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aplicar en todos los casos, pero si para construir un acercamiento analítico de los mismos. Estos 
aspectos son una guía para el estudio de contenido de esta investigación. 
 Delimitación de los elementos significantes  Delimitación de los elementos 
significantes: establecimiento de la estructura formal significante del anuncio, las 
formas que en él se encuentran y que incorporen aspectos recurrentes de cara al 
análisis del significado: formato, color, pautas generales de diseño y composición, 
encuadres y montaje (para piezas audiovisuales), personajes, expresión gestual, 
escenografía y atrezo, tipografía. 
 Delimitación de los elementos de identificación de la idea o producto Delimitación 
de los elementos de identificación del producto o idea: descripción del producto o 
servicio objeto de la publicidad analizada, considerando: nombre/marca del 
producto, elementos de identificación visual (logotipo, logosímbolo, símbolo), 
eslogan, etc. 
 Interpretación cultural  Comportamientos sociales, que propone la imagen. 
Tendencias sociales propuestas, normas de comportamiento sugeridas, 
caracterización del target, sentido institucional, transmisión y establecimiento de 
ideas y cambio de comportamiento. : (Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, 2014, pág. 
220)    
Se analiza los elementos indispensables que se deben tomar en cuenta al momento del diseño de una 
pieza publicitaria (imagen) que será utilizado de acuerdo a los fines específicos establecidos por 
cada empresa y/o campaña. La primera se relaciona con la forma, el color, el formato que se tendrá 
que desarrollar tomando aspectos comunicativos como: claridad, especificidad y coherencia con el 
mensaje, también se encuentra la inclusión de personajes que forman parte de tema, esto tomando 
aspecto de la cotidianidad social. 
El segundo aspecto se relacionado con la identificación del producto o mensaje de campaña, para 
ello es necesario que la imagen esté acompañada del nombre/marca del producto, elementos de 
identificación visual de tal manera que la población la pueda mirar, reconocer e identificarse con la 
publicidad que será distribuido dentro del marco de cobertura. Es importante definir el eje de 
campaña, los objetivos, el slogan, colores y las instituciones que trabajan en coordinación; el 
mensaje tendrá que poseer coherencia en todos los medios de comunicación que se difundan. 
El tercer componente es la que se relacionado con la interpretación cultural, que es un aspecto que 
tendrá que estar claramente identificado con la convivencia diaria de las personas; es decir, tratar 
temas que afecten a la ciudadanía de tal forma que se identifiquen con los problemas que presentan 
y si se sienten afectados. La publicidad de campañas sociales trata en este sentido de la transmisión 
de ideas sobre un problema y con ello generar un cambio de comportamientos.  
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Tabla 14. Esquema para la construcción de imágenes comunicativas. 
Emisor  El emisor también codifica. Es la persona que emite o envía el 
mensaje. Fuente y emisor se consideran un solo elemento 
cuando la persona que idea y crea el mensaje es la misma que lo 
transmite. En esta ocasión la idea es determinada a través de 
gráficos, símbolos, logos, que se relacionan con el texto, forma 
y color. 
Se determina a la persona o institución que se convertirá en 
emisor. 
Receptor/perceptor El receptor (decodificador). Es la persona o el grupo de 
personas a quien o a quiénes se dirige el mensaje visual. Es el 
destinatario o la audiencia objetivo de la comunicación y todo 
aquel que capte el mensaje visual. Al igual que el emisor, el 
receptor cuenta con capacidades para decodificar el mensaje y 
responder a la comunicación. 
Se desarrolla un estudio previo para la selección adecuada 
del grupo meta. 
Contexto histórico El contexto histórico determina socialmente la realidad de una 
época, este contexto depende en gran medida de la situación 
histórica y del entorno local donde se desarrolle. El mensaje  
visual es un instrumento de socialización porque a través de ella 
la sociedad exhibe y consumen su propia imagen. 
Es importante analizar el contexto donde se produce las 
circunstancias que se pretende influir. 
Significante visual La imagen debe tener la función de crear  una ilusión de 
designación del producto o idea y del universo donde se 
desarrolla. 
Instrumentos más 
significativos 
La imagen publicitaria debe contener  marcadores 
cronológicos, su naturaleza poco codificada, que la convierte en 
un estilo que depende de quiénes lo desarrollaron. Por medio de 
la imagen se determina una polisemia inherente, (mensaje, 
personaje, estilo) 
Mensaje El mensaje visual tiene que producir verdaderos sistema de 
símbolos y significados. La imagen expone una parte de la 
realidad y la palabra se integra eliminando los múltiples 
significados. 
Mensaje icónico Es polisémico (lleva muchos significados) 
Mensaje lingüístico Es menos polisémico (más preciso en su significado)  
  Fuente: (Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, 2014) Publicidad 360º. p. 220.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
 
Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, (2014) consideran que para el diseño de imágenes comunicativas 
que serán utilizados  en la promoción o publicidad de productos o ideas es necario que se tomen 
encuenta ciertos aspectos: el emisor que es la persona o personas (institucion o empresa)  destinadas 
a la construcción del mensaje y su diseño, determinará la forma, el color, símbolos, logos que serán 
parte de la estrategia. Es importante conocer al percetor (ya que no solo escucha el mensaje, 
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también lo ve y analiza) y determinar aspectos donde tendrá que persuadir hacia la toma de ciertas 
decisiones: compra de productos o cambio de ideales. 
También es impresindible que los producos comunicaciones se manejen dentro de un contacto 
histórico, macar una realidad, una época donde el mensaje tendrá que  intervenir hacia ciertos 
estímulos que se desean convencer. Estos formatos dependiendo del objetivo tendrá que poseer 
aspectos polísémicos, donde el percetor podrá relacionarlos con ciertos temas o aspectos que se 
conciernen con su cotidiadidad haciendo que se sienta influenciado por el mensaje, tomando nuevas 
decisiones inherentes a la campaña.  
 
1.-  Objeto de interpretación  
Contenido temático primario o natural. Fáctico, expresivo 
Contenido temático secundario o convencional. Constituye el mundo de las imágenes 
Significado intrínseco o contenido que constituye el mundo de los valores simbólicos 
2.- Acto de interpretación 
Descripción pre-iconográfico y análisis pseudo-formal 
Análisis iconográfico (forma) 
Interpretación iconográfica, en un sentido más profundo (síntesis iconográfica) 
3.- Bagaje para la interpretación 
Familiaridad con temas y conceptos específicos 
Familiaridad con la tendencia esencial de la mente humana condicionada por la psicología 
personal.   
4.- Principio controlador de la interpretación 
Percatación acerca de qué manera, bajo diferentes condiciones históricas. Objetos o 
acciones han sido expresadas por formas. 
Historia. Fueron expresadas por objetos y acciones. (Panofsky, Erwin, 2001, pág. 21). 
En el primer semblante  que plantea Panofsky (2001), señala la importancia de verificar dentro del 
desarrollo de imágenes el estudio de la fáctico, si la imagen se mantiene con realacionado con la 
realidad o es creado desde aspecto históricos y ficticios, de ello depende el mensaje que se quiera 
transmitir. También es necesario la verificación de la parte expresiva, que se desea interpretar, se 
atañe con la parte del mensaje, en este aspecto no se puede olvidar que el texto, los colores, la 
forma, el contexto en el que se presenta, también es un eje de comunicación. 
En el segundo se mantiene en relación con el contenido temático, destaca la relación que debe 
poseer una imagen representando un tema específico, que no necesariamente debe ser actual, al 
contrario puede informar sobre hechos o acontecimientos que se suscitaron dentro de la historia a 
nivel social o personal de tal manera que la población pueda identificar. Aquí en este análisis es 
importante estudiar la forma en la cuál ha sido creada o manejando conceptos y temas como: 
seguridad, salud, educación, todos ellos enfocándose a cambios de comportamiento o ideales. 
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El tercer aspecto está relacionado con la interpretación iconográfica desde la parte psicológica de 
la humanidad, se refiere a la creación de mensajes visuales que  motive a la población a tomar 
recomendaciones dadas por la campaña realizada. Se trata de incursionar en la motivación personal 
de la personas presentando condiciones y factores que envoquen una relación con las situaciones 
diarias que tienen que conservar las personas, esos factores hacen que los individuos reaccionen 
tomando como punto de referencia las consecuencias. 
Tanto Catalá y Díaz (2014) como Panofsky (2001), detallan dentro del análisis de imagen y 
contenido tomar en cuenta factores como: forma, colores, mensajes, transmisión de ideas y más allá 
de ello, el contenido que será comunicado, tomando en cuenta aspectos como hechos históricos o 
aspectos que se detacan dentro la cotidianindad, además de ello, el aspecto emocional que le 
permite a las personas identificarse con la campaña y acoger la idea general. 
Tabla 15. Uso de la imagen en el mensaje visual 
 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRÁFICA 
 Se trata de  la formalización objetual a través de 
la imagen aquellos valores actanciales (designar 
al participante persona, animal o cosa) y 
objetuales que son percibidos por el receptor. 
Uso estético  Se refiere a lograr en la imagen: persuasión, 
memorización y venta del producto o 
acogimiento de una idea o concepto. 
Uso documental  La publicidad no es sólo es importante cuando se 
emite hacia el emisor, debe constituirse en 
proceso de uso documental para descubrir una 
parte de la historia que se reflejado a través de la 
publicidad. La publicidad puede ser usada en 
otros momentos acogiendo su forma, diseño y 
aspecto logrados. 
Uso apelativo  El uso apelativo de la imagen debe aparecer en el 
mensaje visual al momento de dirigir o atraer la 
atención del perceptor y provocar en él una 
reacción.  
 Generalmente de relaciona con el uso de recursos 
lingüísticos. Uso de verbos imperativos o 
expresivos. Presencia de oraciones exclamativas 
e interrogativas. Utilización de formas 
pronominales que marcan la presencia de tú 
receptor, y diminutivos. 
Fuente: (Panofsky, Erwin, 2001, pág. 23). 
Elaborador por: Autor de la tesis. 
 
 
Se destaca que en el diseño de una imagen visual es importante el uso de la iconografía, que 
consiste en definir de manera adecuada  los valores representativos (el personaje (s), símbolos, 
81 
 
logos, colores, entre otros) que serán usados en los producos comunicacionales, estos elementos 
tendrán que contener aspectos apelativos, es decir, lograr detalles de persuasión, memorización del 
mensaje principal, por ejemplo n la campaña el corazón fue el símbolo principal, mismos que fue 
esgrimido en todos los productos comunicacionales, acompañados del uso lingüístico: Si bebe no 
conduzca. Maneja con la cabeza. 
 
3.5.  Análisis productos comunicacionales 
Los siguientes cuadros son adaptados de Catalá, Manuela, Díaz, Óscar, (2014)  y Panofsky, Erwin, 
(2001), quiénes presentan diferentes esquemas para el análisis de las imágenes dentro de productos 
comunicacionales, en este caso se presenta un estudio a los productos comunicacionales 
presentados en la campaña ―Corazones Azules‖ durante el año 2008. Visto en el ítems 3.4. 
Gráfico 13. “Campaña Corazones Azules” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 16. Ficha técnica gráfico 13 
Ficha técnica  Campaña Corazones Azules año 2008 
Emisor Direccional Nacional de Transporte Terrestre y 
Seguridad Vial  
Receptor/perceptor   Enfocado a la población ecuatoriana divido en: 
 Niños y Adolescentes: promulgando educación 
vial: 
 Planes: Escuela segura, plan mil escuela. 
 Jóvenes y Adultos: Conciertos por la vida. 
 Plan barrios 
 Revista condorito 
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 Conductores   
 Escuelas de conducción 
Contexto histórico  En el Ecuador en el año 2003  se registró 10.369 
accidente de tránsito  con 1.139 víctimas, 5.615 
heridos y 87 víctimas traumáticas. En el 2004 se 
inició la campaña con el objetivo de concienciar y 
prevenir los accidentes de tránsito. 
 No se realizaron antes campañas de seguridad 
vial. 
Significante visual  Un corazón azul  dentro de una palma de una 
mano de una mujer que simboliza que los 
accidentes de tránsito deben parar. Es una 
cuestión de convivencia vial  segura. 
 Se pone énfasis en que los accidentes de tránsito 
afectan no solo a una persona, sino  a toda la 
familia sin importar la edad o el género. 
 Se denota una figura alegre con un significante 
para que los conductores, peatones y la población 
en general mejoren su seguridad vial. 
Instrumentos más significativos  Corazón azul  
 Mano de una mujer 
 El rostro de la mujer 
Mensaje   No más corazones perdidos en las vías 
Mensaje icónico   El corazón azul en la palma de la mano hace 
relación para que las personas, especialmente las 
mujeres contribuyan a parar el alto índice de 
accidentes.  
 El rostro se mantiene solo una parte de ella 
denotando los peligros y consecuencias que 
conlleva los accidentes de tránsito. 
Mensaje lingüístico  Se expresa la felicidad de la mujer para que tanto 
conductores como la población en general tome 
conciencia hacia las actividades que se relacionen 
con seguridad en las vías 
Elaboración: Autor de la Tesis. 
Tabla 17. Uso de la imagen 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRAFÍA 
 La imagen fue utilizada para representar un 
problema social que afecta a la población 
ecuatoriana ―los accidentes de tránsito‖. 
Uso estético  El gráfico 1 se presenta con un corazón con sus 
colores claramente definidos ―el azul‖.  
 La sonrisa de la mujer está estructurada para 
crear confianza y seguridad en las personas. 
 Se mantiene la distribución y ordenación de los 
elementos, logo, y slogan en los lugares más 
visibles de la publicidad. 
Uso documental  Se apela a un aspecto familia, recordando que los 
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accidentes son factores que se han mantenido 
durante años y que se necesita de un cambio de 
actitud.   
Uso apelativo  Está formado por un corazón y tres rayas con una 
mujer. 
 Se utiliza la publicidad para persuadir a la 
población que los accidentes de tránsito no solo 
extinguen una vida, sino la felicidad de una 
familia. 
 
Elaborado por: Autor de la tesis.  
 
 
Gráfico 14. “Campaña Corazones Azules” 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 18. Ficha técnica gráfico 14 
 
Ficha técnica   Campaña Corazones Azules año 2008 
Emisor  Direccional Nacional de Transporte Terrestre y 
Seguridad Vial y General Motors  
Receptor/perceptor   Población ecuatoriana  
Contexto histórico  Aumento de accidentes de tránsito durante los 
años 2004-2008 por conductores en estado de 
embriaguez. 
Significante visual  Una figura (no real)  que representa el 
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compromiso de los conductores para evitar 
accidentes de tránsito. 
Instrumentos más significativos  Personaje ficticio que representa a un padre 
comprometido con la reducción de accidentes de 
tránsito. 
Mensaje   ―No seas parte de esta estadística. Si bebe no 
conduzcas‖. 
Mensaje icónico   Una sonrisa denota la confianza y seguridad 
para el cambio de aptitud de las personas. 
 La mano arriba describe el compromiso entre la 
persona y los conductores. 
Mensaje lingüístico  Se persuade a las personas para que no formen 
parte de las estadísticas y eviten la conducción 
en estado de embriaguez.  
Elaboración: Autor de la Tesis. 
Tabla 19. Uso de la imagen 
 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRAFÍA 
 La campaña contó con socios estratégico para 
que se enfoque hacia grupos específicos. 
Vicepresidencia, Olimpiadas Especiales, Revista 
Condorito, Todo solidario, Fundación Reina de 
Quito, General Motor Ecuador. 
Uso estético  Se mantiene los colores de la campaña el azul. 
 Es una elaboración ficticia de un personaje 
central que es el único que actúan con la 
publicación. 
Uso documental  Se evoca  datos sobre accidentes de tránsito 
relacionados con problema de estados de 
embriaguez. 
 Este factor es un inconveniente que se ha 
mantenido durante años, y es una de las 
principales causas para que se produzcan 
accidentes en las vías del Ecuador.  
Uso apelativo  Se persuade a la población para que tomen las 
medidas correctivas y que eviten conducir en 
estado de embriaguez.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Gráfico 15. “Campaña Corazones Azules” 3 
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Tabla 20. Ficha técnica gráfico 15 
Ficha técnica   Campaña Corazones Azules año 2008 
Emisor  Direccional Nacional de Transporte Terrestre y 
Seguridad Vial 
Receptor/perceptor   Enfocado a la población ecuatoriana divido en: 
 Niños y Adolescentes:  
 Planes: Escuela segura, plan mil escuela. 
 Jóvenes y Adultos: Conciertos por la vida. 
 Plan barrios 
 Revista condorito 
 Conciertos por la vida 
 Conductores 
 Escuelas de conducción 
Contexto histórico  Aumento de accidentes de tránsito durante los años 
2004-2008 por el incumplimiento de la ley de 
tránsito vigente. 
 Escaso conocimiento sobre las leyes de tránsito. 
Significante visual  Un figura de un corazón que se identifica con una 
carretera que divide al corazón en dos. 
 El corazón es de color  rojo en medio de las vías 
(denota un vida perdida en las vías). 
Instrumentos más significativos  Un corazón rojo que se encuentra partido en dos: la 
línea representa la carretera donde una persona 
perdió la vida. 
Mensaje   No más corazones perdidos en la vías 
Mensaje icónico   En corazón partido en medio de la vía representa la 
muerte de una persona por causa de un accidente de 
tránsito, por lo tanto su marca se queda registrada 
en la calzada. 
Mensaje lingüístico  Se informa a las personas sobre los riesgos que 
implica conducir en las carreteras, no solo está en 
peligro la vida de conductor, sino también otras 
personas como el peatón. 
Elaboración: Autor de la Tesis. 
Tabla 21. Uso de la imagen 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRAFÍA 
 El corazón rojo se identifica con las vías que se 
tiñen de sangre al momento que se produce un 
accidente de tránsito. 
Uso estético  El corazón mantiene su forma correcta, pero se 
encuentra traspasado en su centro por una 
carretera que la divide en dos partes. 
Uso documental  Las carreteras durante años han sido catalogados 
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como lugares donde se producen accidentes de 
tránsito, se apela a conducir con mayor 
precaución. 
Uso apelativo  Se espera que las personas relacionen a las 
carreteras como sitios que pueden existir 
complicaciones, por lo que deben tomar las 
medidas de precaución para evitar accidentes. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
 
Gráfico 16. Campaña Corazones Azules” 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 22. Ficha técnica gráfico 16 
Ficha técnica   Campaña Corazones Azules año 2008 
Emisor  Direccional Nacional de Transporte Terrestre y 
Seguridad Vial 
Receptor/perceptor   Enfocado a la población ecuatoriana divido en: 
 Niños y Adolescentes: promulgando educación 
vial: 
 Planes: Escuela segura, plan mil escuelas. 
 Jóvenes y Adultos: Conciertos por la vida. 
 Plan barrios 
 Revista condorito 
 Conciertos por la vida 
 Conductores 
 Escuelas de conducción 
Contexto histórico  Aumento de accidentes de tránsito durante los 
años 2004-2008 por el incumplimiento de la ley 
de tránsito vigente. 
 Escaso conocimiento sobre las leyes de tránsito.  
Significante visual  Un figura de un corazón con las huellas de una 
llanta se identifica en la parte central de la 
publicidad 
Instrumentos más significativos  Un corazón  azul  
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Mensaje   No dispone del mensaje 
Mensaje icónico   En corazón se encuentra manchado por las huellas 
de una llanta, mantiene un significante de que una 
persona perdió la vida por un accidente en la vía. 
Mensaje lingüístico  Se persuade a las personas sobre los riesgos de 
conducir sin las respectivas medidas de seguridad, 
ya que un descuido en el volante puede ocasionar 
graves consecuencias. 
Elaboración: Autor de la Tesis. 
Tabla 23. Uso de la imagen 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRAFÍA 
 El corazón azul con huellas de una llanta evoca 
un mensaje sobre los riesgos que puede sufrir una 
persona a causa de un accidente de tránsito. 
Uso estético  El corazón se encuentra diseñado manteniendo su 
estructura y forma. 
 Las huellas representa el paso de un vehículo. 
Uso documental  Las carreteras durante años han sido catalogados 
como lugares donde se producen accidentes de 
tránsito, se apela a conducir con mayor 
precaución. 
Uso apelativo  Se pretende que el manejar sin condiciones 
adecuadas en una vía trate consigo graves 
consecuencias que son irreversibles.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
 
Gráfico 17. “Campaña Corazones Azules” 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 24. Ficha técnica gráfico 17 
 
Ficha técnica   Campaña Corazones Azules año 2008 
Emisor  Direccional Nacional de Transporte Terrestre y 
Seguridad Vial 
Receptor/perceptor   Enfocado a la población ecuatoriana divido en: 
 Niños y Adolescentes: promulgando educación 
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vial: 
 Planes: Escuela segura, plan mil escuelas. 
 Jóvenes y Adultos: Conciertos por la vida. 
 Plan barrios 
 Revista condorito 
 Conciertos por la vida 
 Educación vial 
 Conductores 
 Escuelas de conducción  
Contexto histórico  Aumento de accidentes de tránsito durante los 
años 2004-2008 por el incumplimiento de la ley 
de tránsito vigente. 
 Escaso conocimiento sobre las leyes de tránsito.  
Significante visual  Un figura de un corazón azul que contiene varias 
imágenes en su interior relacionado con señales 
tránsito.  
Instrumentos más significativos  Un corazón  azul con varias figuras representa 
que la conducción está compuesto por varias 
normas y señales que tienen que respetarse. 
Mensaje   No dispone del mensaje 
Mensaje icónico   El corazón contiene imágenes que se relacionan 
con señales de tránsito que se encuentran vigentes 
en la Ley, pero que son ignoradas por varios 
conductores y peatones. 
 Se evoca a que existen medidas y normas que 
tienen que cumplirlas. 
Mensaje lingüístico  Se induce a que las personas (conductores y 
peatones) hagan de la obediencia vial una forma 
de vida y de su cotidianidad para evitar accidentes 
mortales en las vías. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
Tabla 25. Uso de la imagen 
 
USO DE LA IMAGEN 
ICONOGRAFÍA 
 El corazón azul con figuras que representa las 
señales de tránsito vigentes en la Ley, pero que 
son aplicadas en pocas ocasiones. 
Uso estético  El corazón se encuentra diseñado manteniendo su 
estructura y forma. 
 Las figuras de tránsito dentro de él hacen  
referencia  que existen normativas que tienen que 
cumplirse. 
 Además existen sanciones y multas que los 
conductores debe conocer. 
Uso documental  Varios accidentes se producen por que los 
conductores o peatones no cumplen con las 
respectivas medidas de seguridad. 
 Manejar con cinturón de seguridad. 
 No usar celulares mientras manejan 
 O que los peatones crucen fuera de los lugares 
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establecidos. 
Uso apelativo  Se pretende concienciar a la población en general 
para que se comprometan a respetar y cumplir las 
medidas de tránsito. 
Elaborado por: Autor de la tesis. 
 
3.6.  Análisis general de la imagen de la campaña 
. 
Es importante determinar que el corazón azul es el símbolo que representa a toda la campaña 
denominada ―No más corazones azules perdidos en la vías‖, desde el enfoque presentado por Hall, 
Stuart (1997) quien sostiene que la representación ocupa un lugar en el estudio de la cultura, la 
representación  constituye aquel proceso mediante el cual los actores de una sociedad determinada 
construyen sentido por medio del lenguaje.  
En la campaña fue necesario contruir un símbolo que represente a la sociedad y en este caso un 
problema social ―los accidentes de tránsito‖ que hacen relación con la vida y la familia. Se trabaja 
desde un aspecto social que introduce un involucramiento de todas las personas (peatones, 
conductores, motociclias, ciclistas) con los aspectos de la vida cotidiana, ya que todas las personas 
tienen que desplazarse a diario a sus diferentes lugares de trabajo y necesitan vehículos particuales 
o públicos  para transportarse. 
Para Hall, Stuart (1997),  las prácticas de representación cultural constituyen un momento clave en 
el circuito educativo de toda sociedad. ―las prácticas de representación son fundamentales en el 
proceso de construcción y reproducción de las identidades y las diferencias en una sociedad.‖ (p. 3).  
En este sentido permite a la sociedad tener una idea de su propia identidad, de quiénes son y a qué 
grupo pertenecen, de allí que esté ligado a la pregunta de ¿cómo la cultura es usada para marcar y 
mantener la identidad en y entre los grupos? 
Sin este aspecto la construcción de un símbolo no tendría sentido, ya que las personas 
desconocerían el signficado de su forma, color, textura, carenciendo de representación, que le 
permite a una campaña llegar con su mensaje de forma directa y persuedir a ciertas acciones, 
tomando en cuenta su propia problemática Los productos utilizados en la campaña ―No más 
Corazones Azules perdidos en las vías‖ utilizan lo siguientes recursos para una presentación 
adaptada al significado general de la población, haciendo del mensaje visual claro y evidente. 
Uso de color: 
La campaña denominan los siguientes colores, siendo uno de los más representativos el color azul. 
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 El azul evoca el cielo, el agua, el mar, el espacio, el aire y el viaje. Está asociado con lo 
fantástico y con la libertad, los sueños y la juventud. Es un color calmado, sosegado y 
transparente que inspira paz, relajación y sabiduría. Los azules suaves transmiten frescura, 
pero los tonos fuertes dan la sensación de frío.  El azul verdoso es el color más frío de 
todos. 
 Rojo: El rojo simboliza, por un lado, amor y calor, sensualidad y pasión. Es el color más 
violento y más dinámico y posee el mayor potencial para incitar a la acción. 
 Blanco: El blanco simboliza la pureza, la perfección, la elegancia, la inocencia, la castidad, 
la juventud y la paz. Evoca limpieza, especialmente cuando se halla cerca del color azul. 
 Gris: Este color expresa un humor incierto. Su palidez evoca terror, edad avanzada y 
muerte. El gris se usa con frecuencia como un color sucio. (LUCDUPONT, 2004, pp.188-
190). 
El uso de colores significativos es una estrategia fundamental de la publicidad, ya que permite 
presentar una campaña o mensajes usando diferentes colores y a través de ello las personas la 
puedan identificar, haciéndo este un factor agradable a la vista y sobre todo que sea comprensible. 
El uso adecuado de los colores le permite a la publicidad comunicar los hechos y las ideas más 
rapidamente hacia los perceceptores. 
Dentro de la campaña se manejó cuatro colores representativos,(rojo, blanco, gris) siendo el más 
utilizado el color azul. El objetivo de esta propuesta fue: mostrar a la campaña de manera 
atractiva que las personas la puedan reconocer, crear estímulos de persuación, generando un 
cambio de comportamiento y actitud en toda la población, dotarle a la campaña de personalidad 
propia, diferenciádolas de otras estrategias, y posicionar la marca en la mente de las personas, de 
tal manera que sepan el significado de cada corazón azul que es pintado en una carretera o en el 
lugar que lo divisen. 
Añaños, Elena, (2009) destaca la importancia de usar apropiadamente los colores en la publicidad 
ya que permite comunicar ideas o hechos hacia las personas. 
 Realismo: Ayuda a dar dimensión y volumen precisos a los productos y/o mensajes. 
 Atención: Mejora el poder de captación óptica. 
 Psicología: El color expresa disposiciones de ánimo. Cada color puede escar relacionado 
con estados específicos. 
 Estética: El color en sí mismo proporciona belleza, placer y también estados de ánimo. 
 Efectividad: Favorece la efectividad del mensaje al mejorar la atención. (p. 49). 
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Tabla 26. Análisis del color 
 
FUNCIONES 
DEL COLOR 
GRÁFICO ASPECTO DE LA CAMPAÑA 
Realismo: Gráfico 1 Presentación de un rostro de una mujer que tiene en su palma de 
su mano un corazón azul. Se evoca la felicidad y la alegría  
Atención: El diseño del corazón en la palma de la mano y que se encuentra 
junto a una mujer capta la atención de las personas. Antes de la 
campaña el corazón azul no existía y no representaba nada. 
Psicología El uso de azul, y blanco evoca un mensaje de confianza, 
seguridad, juventud y paz. 
Estética Transmite un ambiente de confianza, felicidad y alegría. 
Efectividad: El mensaje fue acodido por todas las instancias, las persona se 
asociaron con la idea del mensaje 
Realismo: Gráfico 2  Presentación de una caricatura con fondo azul . Con un 
mensaje ―si benes, no manejes‖. 
Atención: El diseño de un agente policial propiciado  el manejo seguro, 
especialmente al momento de que una persona bebe. 
Psicología En el diseño predomina el azul mostrato pacificidad y seguridad 
a la publicidad. 
Estética Se mantiene un diseño claramente definido al personaje que 
emite el mensaje de seguridad. 
Efectividad: El texto ―Si bebes, no conduzcas‖  fue una estrategia para los 
conductores para que al momento que beban no conduzcan. Se 
busca la prevención. 
Realismo: Gráfico 3 Es un diseño donde un corazón rojo está partido en dos por una 
via. Representa el amor, pero también la sangre de una persona 
que perdió la vida en las calles. 
Atención:  El corazón partido en dos llama la atención, ya que en la mitad 
se encuentra una carretera, que es el lugar donde una persona 
pierdió su vida. 
Psicología Se mantiene el uso del color, azul y rojo. Enmarcado entre 
ambientes de seguridad-amor, por otro lado el dolor y la muerte. 
Estética Transmite un mensaje par incitar a la acción a los conductores y 
peatones sobre la prevención. 
Efectividad: El mensaje representa la muerte en la vías por accidentes de 
tránsito. 
Realismo: Gráfico 4 El diseño representa un corazón marcado por las llantas de un 
auto. Representa una vida perdida en las calles. 
Atención:  Su diseño llama la atención, ya que las marcas de las llantas 
parte el corazón en dos. 
Psicología Se mantiene el color azul como símbolo de juventud  y sueños, 
además el gris que representa la muerte y/o terror que suceden 
en las vías. 
Estética El corazón mantiene su forma, pero las huellas de las llantas 
predominan. 
Efectividad: El mensaje genera la pérdida de una vida en las vías. 
Realismo: Gráfico 5 Representa un corazón azul con varias señales de tránsito dentro 
de él. Se comunica las infracciones de tránsito que las personas 
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pueden incumplir y con son factores de accidentes de tránsito. 
Atención:  Mantiene la atención de las personas, ya que dentro de un 
corazón no existe este tipo de símbolos, pero está en correlación 
con las señales de tránsito. 
Psicología Se conserva el color azul y el blanco. Un mensaje ligeramente 
frío, pero  que representa, la inocencia, la juventud y la paz. 
Estética Se mantiene el corazón azul con diseño de señales de tránsito. 
Efectividad: Se recuerda que por cada muerte existe diversos factores, uno 
de ellos, es el incumplimiento de las señales de tránsito.  
Elaborado por: Autor de la tesis. 
En la campaña se mantiene relacionado los cinco elementos de una publicidad, se defiende el 
realismo, ya que se representa situaciones cotidianas de las personas, así como las actividades que 
desarrollan a diario y que se constituyen en factores que pueden provocar o no accidentes de 
tránsito. Se mantiene el corazón azul en todos los productos analizados, así como el color azul, 
enfocado desde un aspecto de juventud, de sueños y sobre todo que incita a la paz, la relajación y la 
sabiduría.  
Los cinco productos comunicacionales analizados de la campaña ―Corazones Azules‖ toman en 
cuenta los aspectos de Catalá, Manuela y Díaz, Óscar, (2014)  y Panofsky, Erwin, (2001). Se 
destaca la presencia del emisor, siendo los instituciones ejecutoras la Policía Nacional del Ecuador,  
la Dirección Nacional de Tránsito Contro y Seguridad Vial, y la División Nacional de Tránsito y 
seguridad Vial, quién desarrollaron actividades de ejecucción y planificación. 
Se manejan dentro de un contexto histórico (2004-2012) donde el índice de accidentes de tránsito se 
encontraba en un nivel muy alto (cuarta razón de números de muerte en el país), por lo que fue 
necesario que se motive a los conductores y peatones a tomar nuevas conductas para cambiar los 
malos hábitos al momento que se encuentren circulando por las vías, se promulgó valores hacia la 
reducción de accidentados. 
Dentro de los productos comunicacionales la forma de corazón tomó diferentes significantes 
(polisémico) representando con circunstancias que un peatón o conductor puede infringir 
ocasionando accidentes de tránsito.  La primera imagen mantiene un mensaje enfocada hacia el 
género femenino, tomando como elemento importante, el corazón que se encuentra en la palma de 
la mano, acompañado del uso lingüístico ―No más corazones perdidos en las vías‖, este producto 
estuvo enfocado hacia diversos públicos (todas las edades), ya que se maneja como detonante la 
alegría. 
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El segundo gráfico tienen otro significante, está relacionado con la seguridad y la confianza que 
tiene que poseer un conductor al momento que se necuentra tránsitando en un vehículo por las 
diferentes vías. Se maneja una iconografía diferentes, ya que el personaje es creado desde el 
contexto histórico culturla en el que se deselvuelve, las causas de  accidentes de tránsito en relación 
con el consumo de bebidas alcohólicas. Se encuentra apoyado por el recurso lingúistico ―No seas 
parte de la estadística. Si bebes no conduzcan‖. 
El tecer gráfico mantiene la iconografía de la campaña, pero que el cornazón presente un 
significante de dolor. Está relacionado con la muerte que ocurre en las vías por los accidentes de 
tránsito y por lo tanto se incita a que los conductos y peatones tomen las medidas correctivas al 
momento que se encuentran en la calles en sus autos. Es acompañado del recurso lingüistico  ―No 
más corazones perdidos en la vías‖, haciendo uso de la persuación para las personas actúen de 
acuerdo a las recomendaciones realizadas. 
El cuarto gráfico dispone del recurso inconográfico en la que se encuentra un corazón azul, pero 
consta de huella de un vehículo. El uso de las huellas dividiendo el coraózon es un recurso apelativo 
utilizado como encadenamiento de una problámtica, tema o idea que se desea transmitir, si bien no 
cuenta con el apoyo lingüistico el uso del corazón es un elemento que le permite a las personas 
identificar el mensaje. 
En el quinto gráfico se mantiene la iconografía del corazón, pero se encuentra atañido con diversos 
significantes (dispone de señales de tránsito incrustado en todo el corazón) relacionados con la 
seguridad vial. Estas señales sujetan características visuales complementarias, pero que forman 
parte del mensaje de la campaña, ya que los accidentes de tránsito se producen al ingnorar las 
medidas de prevención que se encuentran en las vías. 
Los cincos gráficos mantienen el uso estético ya que el corazón en todos los diseños se mantiene 
deforma correcta, sin  alteraciones, ni modificaciones y casi todos tienen como acompañamiento el 
recurso lingúiticos, que son frases propias de la campaña con la intención persuadir hacia las 
personas a tomar ciertas actuaciones a favor del cambio del comportamiento y con ello reducir el 
número de accidentes de tránsito, como una de las principales causas de muerte en el país. 
Dentro de los colores cuatro que fueron usados dentro de los productos comunicacionales de la 
campaña: el azul, rojo, blanco y gris. Hay que tomar en cuenta que la influencia de color depende 
de la forma como está combinado con el resto de los colores, la figura sobre la cual aperece, y la 
relación de fondo y forma. En la mayoría de los productos el color predominante fue el azul, que es 
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un tono adaptado hacia la juventud, que denota paz, relajación y sabiduría hacia los percetores que 
la reciben. 
La comunicación visual de la campaña se enfocó a aportar signos mediante el color,  le permitido a 
la gente construir significados y de este forma el mensaje se mostró más atractivo, creó estímulo de 
persuación  logrando un cambio de actitudes, dotó a la idea de la campña de personalidad propia, 
diferenciándola de otras desarrollas en otros tiempos, además quefue importante que se logró el 
posicionamiento de la marca, de tal forma que a la gente le fue fácil indentificar y sobre a reconocer 
que los accidentes de tránsito pueden ser evitados sin se tomar las medidas de precausión y 
seguridad. 
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CAPITULO IV  
CONCLUSIONES  
4.1.   Conclusiones 
 
 
Gran parte del desarrollo de esta campaña se manifestó a raíz de todos los antecedentes e índices 
expresados,  por los accidentes de tránsito y su incidencia en la sociedad, de esta manera como 
entidad vinculada con este proceso conflictivo, se tiene que realizar y visualizar varios cambios 
estructurales no solo de control sino de aplicación a la normativa expuesta en la Ley de tránsito. 
 
Uno de los aspectos que hemos logrado verificar es que la campaña tuvo sus deficiencias y debió 
vincularse  a la empresa privada y a los medios de comunicación masiva, ya que la parte 
fundamental de esta campaña se encontraba expuesta por la figura de la policía nacional, ente 
que por el hecho de ser vinculado al poder, al control y a la sanción, ya crea cierto grado de 
distanciamiento con la sociedad. 
De todas las imágenes analizadas en este trabajo de  investigación, no hemos podido determinar si 
existió o no un departamento de comunicación y marketing para el desarrollo y ejecución del 
programa. 
Considero que gran parte de la repercusión de la campaña converge en una adecuada formación 
de los conductores, de tal manera que si puedan llamarse  profesionales del volante ya que los 
índices por accidentabilidad en el Ecuador en gran parte son identificados por impericia e 
imprudencia del conductor, eh ahí donde nos queda una tarea pendiente en la capacitación. 
Sin duda una problemática social se encuentra ligada a otra,  en este caso son los accidentes 
tránsito vinculados con el licor, una combinación que causa la muerte. 
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